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Il presente elaborato nasce dall'opportunità che si è venuta a creare di entrare in contat-
to con una importante azienda della distribuzione moderna (o grande distribuzione or-
ganizzata) nel momento in cui si rendeva necessaria l'implementazione di un sistema 
informativo in grado di gestire l’attività promozionale svolta annualmente. Ciò ha 
permesso di conoscere in maniera diretta e approfondita le problematiche che stanno 
dietro l'attività commerciale e di comprendere come queste possono essere gestite al 
meglio grazie al supporto dei sistemi informativi. 
Il tema trattato è di grande rilevanza in quanto oggigiorno, il settore del commercio è 
dominato, in tutto il mondo, da grandi aziende della distribuzione moderna, le quali 
hanno in larga misura preso il posto dei piccoli negozi commerciali gestiti da privati. 
La dimensione di tali strutture sono tali da richiedere una complessa organizzazione, 
sia per ciò che riguarda le attività interne, come la gestione degli assortimenti, che per 
le attività esterne, come i rapporti con le aziende produttrici di beni.  
Un’analisi più approfondita è stata svolta sulla gestione degli eventi promozionali. Tali 
attività necessitano di una particolare attenzione, dato che una quota predominante del 
fatturato delle aziende della grande distribuzione organizzata scaturisce dalla vendita 
di beni in promozione. 
Attualmente, visto che la crisi economica attuale ha reso il consumatore sempre più 
oculato nei suoi acquisti e poco disponibile a comprare beni a prezzo pieno gli eventi 
promozionali hanno assunto una posizione di riguardo nei piani strategici della distri-
buzione moderna. 
La prima parte del lavoro si compone di quatto capitoli teorici che cercano di mettere 
alla luce le peculiarità che caratterizzano la distribuzione moderna e le promozioni. Per 
realizzare ciò la base bibliografica utilizzata è stata una serie di libri che trattano il te-
ma in questione, alcuni articoli di periodici focalizzati sul mondo del commercio, nu-
merosi articoli ripresi da internet e alcuni siti che si occupano di indagare riguardo alle 
tendenze di acquisto dei consumatori. 
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Nel primo capitolo l’obiettivo di partenza è la presentazione del settore commerciale, 
di cui la distribuzione moderna costituisce uno dei principali player. Si cerca quindi di 
illustrare l’importanza che esso svolge e la sua funzione: permettere alle aziende che 
producono beni di raggiungere i loro clienti e viceversa, ai consumatori di avere a di-
sposizione una varietà ampia di prodotti in un unico punto di vendita. Successivamente 
sono presentate le distinzioni tra catene facenti capo ad un’unica impresa, o ad un 
gruppo societario di imprese (Grande Distribuzione) e catene facenti capo a soggetti 
imprenditoriali giuridicamente distinti (Distribuzione Organizzata). L’analisi prosegue 
esaminando l’articolazione dei format distributivi (Supermercato, Ipermercato, mini-
market, Superette, Superstore,  Discount, Cash & Carry, Grande Magazzino, Grande 
superfici specializzate, e Centro Commerciale), l’importanza dei prodotti a marchio 
privato e la gestione dell’acquisto dai fornitori mediante i contratti siglati dalle centrali 
di acquisto. 
Nel secondo capitolo la disamina effettuata riguarda l’analisi dell’attività promoziona-
le. La riflessione iniziale riguarda la crisi economica e la situazione dei consumatori, 
per poi concentrarsi sull’analisi di quali siano i prodotti più indicati per il processo 
promozionale e del perché tale attività sia una necessità, ma allo stesso tempo un po-
tente mezzo da sfruttare e gestire. Sono analizzate in dettaglio le metodologie promo-
zionali attualmente in atto (buoni sconto, confezioni speciali, programmi di fidelizza-
zioni e raccolta punti, concorsi a sorte, omaggi inviati per posta, campioni omaggio, 
sconti) e illustrate le caratteristiche principali del ‘volantino pubblicitario’ che recla-
mizza tali iniziative. Per concludere viene spiegata l’importanza dei contratti quadro, 
cioè i contratti siglati tra la supercentrale di acquisto e i fornitori, che sanciscono gli 
sconti applicati direttamente in fattura sul prezzo di listino e gli sconti extra-fattura, 
condizionati alla realizzazione di attività promozionali da parte della GDO. 
Nel terzo capitolo l’obiettivo è esaminare il sistema logistico della distribuzione mo-
derna, cioè come viene gestito il flusso fisico dei prodotti e delle connesse informazio-
ni, dai fornitori degli input fino al cliente finale. La gestione di tale attività è basata sui 
CEDI, cioè dei magazzini centralizzati si cui confluiscono tutti i flussi logistici in en-
trata, provenienti dal produttore e in uscita, destinati ai vari punti di vendita. Le pro-
blematiche che sono emerse riguardano il conflitto tra industria produttrice e distribu-
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zione moderna per il controllo dei flussi logistici, i sistemi informativi utilizzati per la 
trasmissione dei flussi informativi, le soluzioni software per la gestione dei prodotti 
(software per la gestione della fase di riordino e previsionali della domanda), i sistemi 
tecnologici nello sviluppo della distribuzione moderna. 
Nel quarto capitolo l’attenzione è rivolta verso le categorie merceologiche. L’obiettivo 
è capire come sono gestite dalla distribuzione moderna e in che modo l’assortimento 
dei punti di vendita risponda ai bisogni dei clienti. L’analisi verte sul processo di cate-
gory management, il quale si scompone in sette fasi: definizione, ruolo, valutazione, 
obiettivi, strategie, manovre delle leve, piano di implementazione. 
La seconda parte del lavoro verte su un caso aziendale che riguarda la cooperativa Si-
cilconad. Si tratta di una azienda che ( insieme a altre sette cooperative) aderisce al 
consorzio nazionale Conad. L’analisi svolta mette in luce la gestione delle relazioni 
esistenti tra tre livelli: i soci, che sono imprenditori proprietari di uno o più punti di 
vendita, la cooperativa che è costituita dai soci che ne fanno parte e il consorzio nazio-
nale, il quale attraverso la centrale di acquisto e la supercentrale di acquisto dovrà sti-
pulare i contratti con i fornitori, che saranno poi somministrati alle cooperative.  
Nel case study viene inoltre illustrato un progetto realizzato dall’azienda Retail Italia 
per conto di Sicilconad che verte sulla implementazione di un sistema informativo che 
permetta una migliore gestione di tutto il processo promozionale. Attualmente questo 
processo viene gestito tramite l’utilizzo di fogli di lavoro Excel da parte dei vari sog-
getti che entrano in gioco, ma ciò causa una perdita di efficienza dovuta a controlli 
manuali, ridondanze, errori, duplicazioni di funzioni e lentezza. 
Il sistema informativo realizzato verte sui concetti di piano parketing (insieme delle at-
tività promozionali svolte durante l’anno), eventi (singoli iniziative pomozionali), temi 
(caratteristiche degli eventi) e prestazioni (contenuto del tema).  
La gestione delle iniziative promozionali risulta molto complessa visto che i tre sog-
getti (conad nazionale, singoli imprenditori, cooperativa) entrano in relazione tra di lo-
ro. Inoltre sono numerosi gli aspetti che fanno parte di questo processo e che vanno 
considerati e gestiti: dalla gestione delle categorie all’attività logistica alla fase strate-
gica. 
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L’obiettivo che si è cercato di intraprendere con la realizzazione di un apposito sup-
porto informatico è una gestione migliore e molto più dettagliata dell’attività promo-
zionale. Le azioni da svolgere verranno scandite dal sistema stesso, i controlli non sa-
ranno più effettuati dal soggetto che ha il compito di effettuare quella data operazione 
ma diventeranno automatici, limitando gli errori e le perdite di tempo. Infine la tra-
smissione delle informazione tra direzione marketing e category manager non sarà più 
tramite e-mail ma grazie al sistema informatico, essi possono prendere visione delle 
informazioni di cui necessitano per gestire gli eventi promozionali. 
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1 Panoramica sulla Grande Distribuzione 
 
 
1.1 I Gruppi Commerciali e loro Classificazione (GD/DO) 
La grande distribuzione organizzata è un’entità che fa parte del settore commerciale, 
comparto fondamentale dell’economia di ogni paese, infatti in Italia quasi il 15% dei 
lavoratori trova occupazione in tale ambito1 (Figura 1), si parla di circa quattro milioni 
di addetti e quasi un milione di punti di vendita2.  
 
Figura 1: occupati per settore di attività 
 
Fonte: Elaborazione personale su dati WWW.ISTAT.IT – Rapporto annuale 2014  
 
Tale comparto è usato da ognuno di noi nella vita di tutti i giorni e riguarda sostan-
zialmente la compravendita di beni. Tutte le imprese che operano in questo settore, 
                                                        
1 WWW.ISTAT.IT – Rapporto annuale 2014 con rielaborazione personale. 
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dalle multinazionali della grande distribuzione organizzata fino ai piccoli negozi priva-
ti, non realizzano alcun prodotto, ma predispongono il punto di vendita dove il cliente 
si reca per trovare merci fatte da altre imprese, oppure per usufruire di servizi. Il ruolo 
di tali strutture è quindi fondamentale poiché rappresenta l’anello di congiunzione tra i 
produttori industriali e i consumatori finali, riducendo ogni distanza spazio-temporale 
che inevitabilmente li divide3. 
Proviamo a ipotizzare il mondo senza queste strutture di intermediazione: ogni singolo 
consumatore dovrebbe recarsi dal produttore di ogni bene che desidera acquistare e vi-
ceversa, ogni singola industria dovrebbe cercare di raggiungere i clienti per vendere i 
propri prodotti; ciò comporterebbe costi enormi e insostenibili per entrambi i soggetti. 
Per rendere possibile gli scambi tra produttori e consumatori emerge l’esigenza di sog-
getti che facilitino l’incontro dei due: le imprese commerciali. 
Il settore commerciale soddisfa quindi il bisogno della clientela da un lato e dei pro-
duttori dall’altro, offrendo ai primi la disponibilità di qualsiasi bene di cui necessitano 
e ai secondi fornisce un mercato per i loro prodotti. 
Nel corso degli ultimi decenni il commercio si è evoluto e trasformato, rivoluzionando 
i canali di vendita tradizionali per accogliere e soddisfare in maniera più efficace i bi-
sogni dei consumatori-utilizzatori. Nel corso del tempo le persone hanno mutato le lo-
ro abitudini, si è ridotta la quantità di tempo a loro disposizione per dedicarsi agli ac-
quisti, emerge così il bisogno di potersi rifornire velocemente di tutti i prodotti di cui si 
necessita in un'unica area commerciale dove, oltretutto, si praticano prezzi minori ri-
spetto a quelli dei tradizionali negozi al dettaglio, sono facilmente raggiungibili con 
mezzi pubblici, dispongono di aree di parcheggio per le autovetture, sono presenti tutte 
le novità e prodotti con qualità che variano tra loro per soddisfare ogni consumatore.4 
Un ulteriore elemento da considerare riguarda la possibilità che il consumatore dispo-
ne in questi nuovi canali di vendita di confrontare i prezzi di prodotti similari e tra loro 
sostituibili, senza timore di essere influenzato nelle sue scelte. 
L’evoluzione del commercio, oltre a essere stato dettato dall’evoluzione della doman-
da, è dovuta anche dal cambiamento dal lato dell’offerta. Le imprese produttrici mira-
                                                        
3 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
4 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
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no sempre più a incrementare la produttività e le vendite, a recuperare economie di 
scala produttive, distributive e di marketing, a assicurare buoni livelli qualitativi a 
prezzi competitivi.  
Nell’analisi dell’evoluzione del settore commerciale, in particolare per il comprato 
alimentare, è il progresso tecnologico a rivestire un’importanza cruciale, con particola-
re riferimento alla tecnologia del freddo e della lunga conservazione, sia a livello indu-
striale che di consumo. Lo sviluppo delle catene e delle grandi superfici rappresentano 
l’emblema e il simbolo stesso del progresso del commercio.5 
L’insieme di tutte questi elementi ha fatto quindi nascere la Distribuzione Moderna. 
Con il termine Distribuzione Moderna (o Grande Distribuzione Organizzata - GDO) ci 
si riferisce ad un insieme di punti vendita gestiti a libero servizio, organizzati su grandi 
superfici e, generalmente, aderenti ad un’organizzazione o ad un gruppo che gestisce 
una serie di punti vendita contrassegnati da una o più insegne commerciali comuni (la 
c.d. catena distributiva) 6.  
La Distribuzione Moderna rappresenta la risposta del mercato alle variazioni della 
domanda, in termini di preferenze e abitudini di acquisto dei consumatori. Dato il rit-
mo crescente della produzione industriale e lo sviluppo dei grandi agglomerati urbani, 
la grande distribuzione organizzata ha in parte sostituito il tradizionale sistema di di-
stribuzione al dettaglio, rappresentandone una necessaria evoluzione: molti dei tradi-
zionali esercizi commerciali di vicinato, infatti, hanno ceduto la propria licenza alle ca-
tene distributive o si sono trasformati in punti vendita della GDO, cambiando la for-
mula organizzativa e i criteri gestionali. 
Date le pochissime possibilità di espandere i consumi alimentari, almeno per ciò che 
riguarda le quantità, la crescita del settore della distribuzione moderna si è svolta e 
tutt’ora avviene a scapito della distribuzione tradizionale, la quale si ritiene essere 
oramai prossima, soprattutto in alcune zone del Paese, ad una dimensione minima “fi-
siologica”, difficilmente oggetto di ulteriore riduzione. 
Dal 1996 al 2010 la distribuzione moderna alimentare ha avuto un incremento del 71% 
circa in termini di giro d’affari, passando da circa 48 miliardi a circa 82 miliardi di eu-
                                                        
5 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
6 http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html - INDAGINE CONOSCITIVA SUL SETTORE DELLA 
GDO 
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ro (Figura 2). Nello stesso periodo, il giro d’affari del dettaglio tradizionale si è ridotto 
del 55% circa, mentre è incrementato del 10% il giro d’affari dei canali distributivi di-
versi, quali il commercio ambulante, gli acquisti diretti presso le aziende agricole, e 
via dicendo7. 
Se analizziamo il numero di punti vendita, dal 1996 al 2009 si è registrato un incre-
mento del 47% circa degli esercizi della GDO e una diminuzione del 18% circa dei 
punti vendita del dettaglio tradizionale. Gli andamenti descritti sono stati molto più ac-
centuati fino al 2000, evidenziando invece un sostanziale rallentamento durante gli an-
ni più recenti. 
 




In termini di incidenza sul totale del commercio alimentare, fresco e confezionato, la 
distribuzione moderna è passata dal 50% circa del 1996 all’attuale 72% (Figura 3). Il 
dettaglio tradizionale invece ha registrato una netta contrazione, passando dal 41% cir-
ca del ’96 all’attuale 18%. Gli altri canali hanno invece registrato un lieve incremento 
(commercio ambulante, gli acquisti diretti presso le aziende agricole, ecc.), passando 
dal 9,2% al 10,6%. Anche il trend di crescita dell’incidenza della GDO sul totale delle 
vendite al dettaglio di prodotti alimentari, tuttavia, sembra oramai in netto rallenta-
                                                        
7http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html, stime di fonte Federdistribuzione - Mappa del Sistema 
Distributivo in Italia 
   Pag. 12 a 131 
mento: negli ultimi anni, infatti, tale incidenza è cresciuta a tassi decisamente minori e 
progressivamente decrescenti8. 
 
Figura 3: Evoluzione dell'incidenza dei canali distributivi 
 
Fonte: http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html  
 
Nel settore della Distribuzione Moderna operano soggetti con dimensioni, caratteristi-
che e formule organizzative estremamente variegate. Una prima grande distinzione9 al 
riguardo può essere fatta tra Grande Distribuzione (GD) e Distribuzione Organizzata 
(DO). La prima è costituita da catene di punti vendita facenti capo ad un’unica impresa 
o gruppo societario di imprese (le c.d. imprese a succursali), mentre la seconda com-
prende catene di punti vendita facenti capo a soggetti imprenditoriali giuridicamente 
distinti (generalmente società di piccola o media dimensione), ma legati da un rapporto 
di collaborazione volontaria, formalizzato mediante vincoli contrattuali e/o formule as-
sociative quali consorzi, unioni volontarie, cooperative di consumo, ecc.. 
Sono parte della Distribuzione Moderna anche alcuni esercizi commerciali indipen-
denti, i quali, pur operando con le modalità e le formule tipiche di tale canale distribu-
tivo, non aderiscono ad alcuna catena distributiva, né della GD né della DO. 
                                                        
8 http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html – dati di federdistribuzione 
9 http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html - INDAGINE CONOSCITIVA SUL SETTORE DELLA 
GDO 
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Osservando la tabella in figura 4, si nota come nel panorama distributivo italiano 
(escludendo i punti vendita di superficie inferiore ai 200 mq) risulta predominante la 
presenza della Distribuzione Organizzata, comprensiva del mondo cooperativo, la qua-
le incide per il 66% circa in termini numerici e per il 56% circa in termini di vendite. 
In modo pressoché speculare (data la scarsa incidenza dei negozi indipendenti), i gran-
di gruppi distributivi in Italia detengono una quota di mercato che, totalmente, si aggi-
ra sul 29% circa in termini numerici e sul 43% circa del giro d’affari complessivo. 
L’incidenza dei negozi che non fanno parte di nessuna catena (indipendenti) risulta in-
vece del 5% a livello numerico e del tutto trascurabile a livello di quota di mercato 
(<1%)10. Anche includendo nel settore della distribuzione moderna i punti vendita di 
dimensione compresa tra i 100 e i 200 mq, l’incidenza dei negozi indipendenti risulta 
appena superiore all’1% in termini di fatturato, pur presentandosi più significativa a li-
vello numerico (12% circa).  
I principali operatori presenti nel settore e la relativa quota di mercato detenuta a gen-
naio 2011 e a gennaio 2012 sono evidenziati nella Figura 4. 
 
Figura 4: Incidenza % dei diversi canali distributivi 
 
Fonte: http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html  
 
Si può notare come i primi 2 operatori siano i due grandi sistemi cooperativi Coop 
(15% circa) e CONAD (11%), mentre tutti gli altri operatori detengono, a livello na-
zionale, una quota inferiore al 10%11. I primi 8 operatori coprono complessivamente 
una quota che non supera il 65%; tra questi, gli unici gruppi della Grande Distribuzio-
                                                        
10 www.agcm.it – elaborazione su dati AC Nielsen 
11 http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html - INDAGINE CONOSCITIVA SUL SETTORE DELLA 
GDO 
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ne sono Esselunga e i gruppi francesi Auchan e Carrefour, essendo i rimanenti gruppi 
tutte catene della Distribuzione Organizzata (Figura 5).  
 
Figura 5: Quote sulle vendite nazionali degli operatori della GDO 
 
Fonte: http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html  
 
Il grado di concentrazione nel settore della GDO, calcolato sul territorio italiano, non 
risulta particolarmente elevato, soprattutto se paragonato con quello degli altri princi-
pali Paesi Europei. A gennaio 2011, in particolare, il 90% delle quote di mercato risul-
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tava essere detenuta da circa 18 operatori, di cui solo 2 con una quota superiore al 
10%, e solo 6 con una quota superiore al 5%12. 
Da un’analisi storica sugli operatori maggiormente presenti sul nostro suolo nazionale 
e dall’evoluzione negli anni delle loro quote di mercato (Figura 6) emerge, come du-
rante l’ultimo decennio siano rimasti sostanzialmente invariati sette degli otto primi 
operatori, nonostante le rispettive quote di mercato abbiano subito delle significative 
modifiche: in particolare, tra i primi otto operatori figurano sempre Coop, Conad, Car-
refour, Auchan (ex Rinascente), Esselunga, Interdis e Selex. Il gruppo CRAI, invece, 
presente tra i primi 8 operatori nel 2001 è stato sostituito da Sisa nel 2006, a sua volta 
sostituita da Despar nel 2011. La quota di mercato dei primi gruppi ha comunque subi-
to variazioni di un rilevanti durante il decennio. In particolare13:  
 è aumentata in misura consistente la quota del 1° operatore (COOPITALIA), 
passata dal 12% del 2001 all’attuale 15% circa, mentre ha beneficiato di un au-
mento più ridotto il gruppo CONAD;  
 hanno subito un incremento notevole sia la quota di Esselunga, passata dal 6% 
circa all’attuale 8%, che quella del gruppo Selex, passata dal 6,5% all’8,1%;  
 sono diminuite le quote di Carrefour (dall’8,2% al 7% circa) e di Interdis (dal 
6,6% al 4,2%). 
Nonostante le sopra descritte variazioni delle quote dei principali operatori, il livello di 
concentrazione complessivo di settore non risulta aver subito un incremento partico-
larmente consistente, soprattutto nell’ultimo quinquennio14. 
 
                                                        
12 www.AGCM.it – elaborazione su dati AC Nielsen 
13http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html - INDAGINE CONOSCITIVA SUL SETTORE DELLA 
GDO  
14 www.AGCM.it – elaborazione su dati AC Nielsen 
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Figura 6: Evoluzione delle quote nazionali degli operatori della GDO 
 
Fonte: http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html  
 
1.1.1 La distribuzione organizzata 
La Distribuzione Organizzata (DO) nel nostro Paese rappresenta storicamente la rispo-
sta dei dettaglianti di piccola e media dimensione alla crescita della pressione concor-
renziale da parte delle grandi catene distributive, entrate nel settore della distribuzione 
alimentare con superfici di grande e grandissima dimensione e con una presenza terri-
toriale diffusa su tutto il territorio nazionale. 
Oltre ai due grandi gruppi cooperativi Coop e Conad, che detengono congiuntamente il 
25% del fatturato totale del settore (come evidenziato in Figura 7), nella distribuzione 
moderna operano circa una decina di catene della Distribuzione Organizzata con una 
presenza rilevante su larga parte del territorio nazionale; sono inoltre presenti molte al-
tre catene con un radicamento territoriale piuttosto pronunciato, ma con un’incidenza 
delle vendite a livello nazionale minore all’1%15. 
La Distribuzione Organizzata è nata da un processo di aggregazione spontanea tra pic-
coli e medi dettaglianti, per lo più di tipo associativo o consortile, volto principalmente 
al conseguimento di un maggior potere contrattuale nei confronti dei fornitori e, di 
conseguenza, di migliori condizioni contrattuali nell’approvvigionamento dei prodotti. 
Tutte le catene della DO sono state quindi create, in primo luogo, come “gruppi 
d’acquisto” per i dettaglianti associati. 
                                                        
http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html – elaborazione su dati AC Nielsen 
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Figura 7: Catene della DO e relativa quota di mercato 
 
Fonte: http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html  
 
In base alla loro composizione originaria, le catene della DO vengono divise in16: 
 Unioni Volontarie (DESPAR, A&O, VEGE’, SISA, ecc.) 
 forme di integrazione verticale tra grossisti e dettaglianti, e Gruppi di Acquisto 
(CONAD, CRAI, SIGMA, ecc.) 
 integrazioni di natura esclusivamente orizzontale tra dettaglianti 
Tale distinzione è andata via via perdendo di rilevanza, sia  per la graduale diminuzio-
ne della rilevanza della figura del grossista nella fase di approvvigionamento dei pro-
dotti, sia a causa dei continui processi di separazione e riunione delle diverse catene, 
che hanno portato profonde trasformazioni rispetto alle originarie strutture e modalità 
organizzative17. 
Attualmente , tutti i gruppi della DO possono considerarsi aggregazioni di dettaglianti 
volte a sviluppare forme di collaborazione più o meno marcata su varie funzioni 
                                                        
16 http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html - INDAGINE CONOSCITIVA SUL SETTORE DELLA 
GDO 
17 http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html - INDAGINE CONOSCITIVA SUL SETTORE DELLA 
GDO 
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aziendali, tra cui, in tutti i casi rientra quella di contrattazione degli acquisti. A questa 
funzione si sono aggiunte, nel corso del tempo, altre aree quali la logistica, la politica 
d’insegna, la gestione dei prodotti a marchio privato (private label), e via dicendo, ge-
nerando quindi la necessità di condividere, all’interno del gruppo, buona parte del 
know-how aziendale, del coordinamento strategico, delle iniziative promozionali e, più 
in generale, delle politiche commerciali. 
Il numero e la tipologia delle funzioni condivise dentro ogni catena della DO (ulteriori 
rispetto alla contrattazione degli acquisti) cambiano in modo notevole da 
un’aggregazione all’altra, generando così un grado di integrazione tra le imprese ade-
renti molto diversificato. In particolare, a definire il livello di integrazione presente tra 
i dettaglianti che aderiscono a una stessa catena concorrono sia la quantità e 
l’importanza delle funzioni condivise, sia le caratteristiche strutturali del gruppo, in 
termini di numerosità, dimensioni e grado di eterogeneità dei singoli operatori, poten-
dosi supporre che la capacità di controllo e di coordinamento unitario da parte della 
centrale diminuisca all’aumentare del numero degli operatori, nonché delle asimmetrie 
dimensionali e di efficienza presenti tra di essi. 
Il grado di integrazione di una catena della DO influisce ovviamente nella sua capacità 
di competere con le catene della Grande Distribuzione. Maggiore è il grado di integra-
zione tra le imprese che fanno parte di una catena della Distribuzione Organizzata, tan-
to più il comportamento della catena stessa può essere equiparato a quello di un vero e 
proprio gruppo della GD, integrato anche sotto il profilo del controllo societario. La 
tendenza più attuale, (evidente in modo particolare per i due grandi sistemi cooperativi 
COOP e CONAD) sembra essere proprio quella di cercare un maggiore accentramento 
dei livelli decisionali nell’ambito di ciascuna catena, ciò sta infatti permettendo di rag-
giungere un progressivo avvicinamento della redditività per metro quadro della DO (in 
termini di quota di vendite attribuibile a ciascun metro quadro) alla corrispondente 
redditività della GD. 
Tra le diverse catene della DO organizzata ci sono però differenze relativamente al 
grado di integrazione, che va da quello massimo dei due grandi sistemi cooperativi, in 
tutto assimilabile alle imprese della grande distribuzione, a quello minimo dei piccoli 
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gruppi di poche imprese, che continuano ad operare in maniera autonoma, senza 
un’insegna aziendale comune. 
Nella tabella in Figura 8 sono indicate le principali variabili in grado di incidere sul li-
vello di integrazione dei gruppi. Per ognuna di esse, viene inserito il valore “1” laddo-
ve emerge un effettivo coordinamento all’interno della catena, “0” ove tale tipo di 
coordinamento appare assente, e “0,5” nei casi in cui la collaborazione all’interno della 
catena è parziale o comunque riguarda soltanto una parte dei punti vendita18. 
 




I due gruppi con il maggiore livello di integrazione risultano senza dubbio essere i 
grandi consorzi cooperativi COOP e CONAD, i quali, dispongono di una struttura or-
ganizzativa che consente un controllo capillare del comportamento degli associati. 
Anche Despar, Sigma e Sisa (i cui soci e affiliati utilizzano esclusivamente le insegne 
aziendali) presentano un livello di integrazione molto elevato, mentre si presenta più 
debole nel caso delle catene costituite da imprenditori che operano ciascuno con la 
propria insegna, i cui soci intendono evidentemente mantenere e rafforzare, la propria 
                                                        
18 http://www.agcm.it/trasp-statistiche/doc_download/3796-ic43.html - INDAGINE CONOSCITIVA SUL SETTORE DELLA 
GDO 
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specifica identità aziendale. In tal caso, l’appartenenza alla catena, pur uniformando 
taluni comportamenti degli associati/affiliati in materia di contrattazione degli acquisti, 
programmazione delle promozioni e gestione delle PL (Private Label), lascia un mar-




1.2 Classificazione dei Format Distributivi della GDO  
La grande distribuzione organizzata è senza dubbio una entità molto articolata e com-
plessa, con canali di vendita eterogenei per ciò che riguarda la dimensione, i prodotti e 
la clientela. 
Per fornire i suoi beni al consumatore finale sono stati creati vari format distributivi, 
ognuno con caratteristiche proprie che andremo qui ad analizzare19. 
 
1.2.1 Supermercati 
Il Supermercato è sicuramente il 
format distributivo più diffuso. 
Lo si definisce come un punto 
di vendita al dettaglio (cioè di-
retto verso la clientela privata e 
non verso i soggetti professio-
nali cioè quelli dotati di partita 
iva) che opera per lo più nel 
campo alimentare, organizzato a 
self-service (il cliente effettua in modo autonomo i propri acquisti, è quindi necessaria 
la presenza di carrelli e cestelli per poi recarsi alla cassa per il pagamento), con una 
superficie compresa tra i 400 e i 2499mq.20 
                                                        
19 Roberta Panza, MANUALE DI PROGETTAZIONE PER LA GRANDE DISTRIBUZIONE strategie immagine e format per 
nuovi consumatori, Franco Angeli, milano 2013 
20 Definizione del ministero dell’industria tratta da http://www.sosconsumatori.it/commercio_definizioni.htm 
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I supermercati hanno un vasto assortimento di prodotti alimentari di largo consumo, in 
buona parte preconfezionati e di articoli non alimentare di uso domestico21.  
Normalmente i supermercati sono situati nella periferia cittadina22, in genere piuttosto 
lontano dal traffico delle zone centrali, con l’intento di favorire il raggiungimento da 
parte dei mezzi di trasporto privati e facilitare il parcheggio delle autovetture, quanto 
mai necessarie per caricare i consistenti approvvigionamenti di merci effettuati da par-
te dei clienti. 
Queste strutture nascono negli stati uniti attorno al 1930, precisamente a Cincinnati per 
iniziativa di Micheal Cullen. La sua idea consisteva in un’offerta al consumatore di 
300 prodotti a prezzo di costo, 200 con il 5% di ricarico, 300 con il 15% di ricarico e 
300 con il 20%.23 Questa idea ebbe molto successo sul pubblico e permise, in quegli 
anni di crisi economica, di smaltire le scorte invendute delle industrie fornitrici. Il su-
permercato è storicamente molto importante perché viene considerato il motore della 
rivoluzione commerciale, dato che introdusse sul mercato tre importanti novità: i pro-
dotti di marca, i prezzi bassi e soprattutto la tecnica di vendita a libero servizio. Solo 
nel secondo dopo-guerra questo format distributivo giunge in Europa, mentre in Italia 
fa la sua comparsa solo nella seconda metà degli anni 50, quando Standa e Upim lo in-
troducono come area integrativa all’interno dei loro magazzini popolari. 
 
1.2.2 Ipermercati 
Gli ipermercati sono esercizi di 
vendita al dettaglio che operano nel 
campo alimentare e non alimentare, 
organizzati prevalentemente a self-
service, con pagamento all’uscita. 
Hanno una dimensione maggiore 
dei supermercati poiché la loro su-
perficie di vendita deve essere di 
                                                        
21 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
22Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
23 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
   Pag. 22 a 131 
almeno 2500mq.24 
Caratteristica fondamentale degli ipermercati sta nell’avere “tutto sotto uno stesso tet-
to”, infatti essi dispongono oltre ai prodotti alimentari, un ampio assortimento di beni 
appartenenti al comparto non alimentare.25 Queste tipologie diverse sono tradizional-
mente divise in due macro reparti ben distinti, collocati ai due lati dell’ingresso e pre-
sentano l’uno le caratteristiche del supermercato, l’altro del grande magazzino. 
L’attuale tendenza è quella di accrescere la superficie dedicata ai beni non alimentari 
perché perquesti prodotti ci sono molte più possibilità di aumentare l’assortimento. 
Oggigiorno possiamo stimare che un terzo della superficie è destinato ai generi 
alimentari mentre due terzi sono destinati a tutto il resto, nonostante l’incidenza dei 
prodotti alimentari sul fatturato rimane molto alta (60%)26. 
Gli ipermercati inoltre dispongono di un ampio parcheggio, un numero di casse eleva-
to e molto superiore rispetto a un supermercato, la presenza di laboratori interni per la 
preparazione di cibi come pane o pasticceria, orari di apertura più estesi, presenza di 
banchi per i prodotti freschi a vendita assistita (macelleria, pescheria, panetteria, pa-
sticceria dove la clientela è assistita e consigliata da del personale appositamente ad-
detto alla vendita), grande quantità e varietà di prodotti di marca, prezzi competitivi e 
elevato utilizzo di promozioni sul prezzo. 27 
L’ubicazione ideale di un ipermercato è un’area extraurbana distante 20-30 minuti di 
auto dal centro della città in condizioni medie di traffico, ciò equivale a circa 10-20km. 
L’ipermercato nasce in Francia attorno al 1960 e si è diffuso in tutto il mondo tranne 
che negli Stati Uniti dove la consolidata presenza di formule distributive evolute, già 
in grado di soddisfare le esigenze della clientela, ne ha impedito lo sviluppo. Questo 
format è però prettamente francese, in quanto, in tutti i continenti dove si è diffuso e 
sviluppato, è per lo più gestito da insegne che fanno capo ai più importanti distributori 
francesi, soprattutto Carrefour e Auchan, che si sono estesi all’estero acquistando ca-
tene distributive operanti nei paesi in cui entravano o impiantando dei nuovi punti di 
vendita. 
                                                        
24 Definizione del ministero dell’industria tratta da http://www.sosconsumatori.it/commercio_definizioni.htm 
25 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
26 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
27 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
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1.2.3 Superette e i minimarket 
I punti vendita a libero servi-
zio sono esercizi di vendita al 
dettaglio operanti nel campo 
alimentare e di grocery (pro-
dotti per la pulizia, per 
l’igiene della persona e della 
casa, beni di consumo non 
durevole) organizzati a self-
service con pagamento 
all’uscita e una superficie di 
vendita compresa tra i 100 e i 400mq28. 
All’interno di tale tipologie di negozi possiamo osservare due tipologie di negozi: le 
superette e i minimarket che possiamo dire essere dei supermercati di dimensioni ri-
dotte, i primi hanno una dimensione che va da i 200 a i 399 mq, mentre i secondi da 
120 a 199 mq. 
Tali punti di vendita sono generalmente di proprietà di piccoli imprenditori indipen-
denti, che a volte si appoggiano a imprese distributive operanti in franchising, vengono 
a trovarsi in una posizione intermedia tra il piccolo punto di vendita tradizionale e il 
supermercato29. Sono ubicati in quartieri residenziali dentro centri abitati, in edifici 
preesistenti, quindi la struttura dei negozi deve adattarsi a quella dell’edificio in cui si 
inserisce. Per tanto spesso ne emergono corsie strette e banchi alti che consentono di 
sfruttare al meglio lo spazio disponibile e un’esposizione dei prodotti essenziale. 
I clienti di questi negozi sono generalmente le persone che abitano nelle vicinanze, so-
prattutto coloro che considerano la comodità uno degli elementi fondamentali della 
scelta oppure le persone che hanno un bisogno immediato di un prodotto o che si sono 
scordati di comprarlo altrove. Importante è notare che in queste strutture si instaura 
una relazione personale con il personale che vi lavora30. Alcuni di questi negozi si 
                                                        
28 Definizione del ministero dell’industria tratta da http://www.sosconsumatori.it/commercio_definizioni.htm 
29 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
30 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
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stanno focalizzando su particolari tipologie alimentari con l’intento di attrarre i clienti 
maggiormente interessati alla qualità, un esempio sono alcuni punti di vendita che si 
sono specializzati in alimenti salutisti o biologici. 
 
1.2.4 I superstore 
I superstore sono emersi in tempi 
recenti e sono punti di vendita al 
dettaglio, organizzati a self service 
che trattano merceologie alimentari 
e non. La loro superficie è molto più 
grande rispetto a un normale super-
mercato ma non grande come un 
ipermercato, è infatti compresa tra i 2000 e i 3000mq. 31 
La loro ubicazione è generalmente in zone periferiche ma non così extraurbane, come 
nel caso degli ipermercati, e generalmente è possibile raggiungerli anche con l’uso di 
mezzi pubblici. Sono in prevalenza negozi autonomi dotati di parcheggi ma possono 
trovarsi anche in centri commerciali di medie dimensioni. Hanno orari di apertura si-
mili a quelli dei supermercati ma sono frequenti le aperture anche in giorni festivi. 
L’assortimento è pari a quello di un supermercato ma si ha un approfondimento della 
gamma di alcune categorie, soprattutto del non alimentare (abbigliamento, tempo libe-
ro) mentre i servizi aggiuntivi come bar e ristoranti sono assenti o limitati.  
I superstore nascono in Inghilterra grazie alle due principali insegne Tesco e Sainsbu-
ry, come estensione del supermercato, mantenendone inalterate le caratteristiche di 
snellezza e rapidità che lo caratterizzano. Per ciò che riguarda l’Italia le prime imprese 
che usarono il nome “superstore” sono state Sma e Standa, ma questo format è stato 
particolarmente utilizzato e sviluppato Esseluga, che oggigiorno è l’unica a disporre di 
un elevato numero di queste strutture. 
 
                                                        
31 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
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1.2.5 I discount 
Il discount è un format distri-
butivo che sta riscuotendo un 
elevato successo oggigiorno. 
Può essere definito come un 
punto vendita al dettaglio, a 
libero servizio, operante nel 
comparto alimentare e di pro-
dotti non food con una super-
ficie compresa tra i 200 e i 
400mq32. Il discount è caratterizzato da un assortimento composto prevalentemente da 
prodotti non di marca, assenza o limitazione della comunicazioni che supporta la ven-
dita, un allestimento spartano che non si preoccupa dell’impatto visivo su i clienti: i 
prodotti non sono posizionati sugli scaffali ma vengono lasciati dentro i cartoni di im-
ballaggio o addirittura direttamente sui pallet, l’obiettivo è quello di ridurre i costi di 
gestione per ottimizzare la politica di prezzo. 
Rispetto agli altri negozi qui è possibile trovare un minor numero di referenze, cioè di 
varianti per singola classe di prodotto. Il punto di forza del discount sta nell’essere un 
supermercato specializzato secondo un orientamento alla convenienza, offrendo pro-
dotti alimentari e non, di media qualità al prezzo più basso possibile, riuscendo in tal 
modo ad attirare i consumatori particolarmente sensibili a questa variabile e meno inte-
ressati alla qualità. 
Per riuscire a garantire un’offerta conveniente sono state utilizzate particolari accor-
tezze quali una logistica snella, la presenza dei soli servizi essenziali, l’inserimento di 
poche varianti di prodotto tutte non di marca . 
Il discount nasce in Germania negli anni 60 su iniziativa dell’insegna Aldi33. La for-
mula originale tedesca è denominata “hard discount”, con punti di vendita di dimen-
sioni medie localizzate in zone periferiche, che offrivano un assortimento ridotto di 
prodotti di prima necessità a marchio proprio ed esclusivo. Tali negozi erano allestiti 
                                                        
32 Definizione del ministero dell’industria tratta da http://www.sosconsumatori.it/commercio_definizioni.htm 
33 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
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in maniera estremamente spartana, con grandi pile di prodotti lasciati nei loro imballi 
originali, correlati di un semplice cartello dove veniva indicato il prezzo. Tale format 
ha avuto successo in maniera quasi esclusiva nel suo paese di origine. I primi tentativi 
di portarlo in Italia risalgono agli anni settanta, a non hanno avuto successo fino 
all’ingresso nel nostro paese della seconda insegna tedesca la Lidl. I discount attual-
mente presente in Italia però si discostano dalla formula originale e sono definiti “soft 
discount”, rispetto agli hard discount tedeschi si caratterizzano per un allestimento più 
curato e una offerta più ricca per quelli freschi, con il banco per quelli al taglio e 
l’inserimento di alcuni prodotti di marca, offerti a prezzi convenienti per richiamare la 
clientela. 
 
1.2.6 Cash and Carry 
Il Cash and Carry è un 
format distributivo molto 
diverso dai precedenti, tra-
dotto significa <<paga e 
porta via>>, esso rappre-
senta l’applicazione del li-
bero servizio a un magaz-
zino all’ingrosso. Queste strutture non sono quindi accessibili a i comuni clienti privati 
ma sono riservati a utenti professionali come esercenti e rivenditori. Il Cash and Carry 
è definito come esercizio all’ingrosso organizzato a self service, con superficie di ven-
dita superiore ai 400 mq, in cui il pagamento avviene di solito in contanti, con emis-
sione immediata di fattura e i clienti provvedono in modo autonomo al trasporto della 
merce presso i propri servizi34.  
I vantaggi di questa formola possono essenzialemente classificati come segue:35 
 Semplicità e velocità dell’acquisto da parte del dettagliante 
 Vasta gamma di prodotti offerti 
 Prezzi interessanti e molto competitivi 
                                                        
34 Definizione ministero dell’industria ripreso da http://www.sosconsumatori.it/commercio_definizioni.htm 
35 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
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 Acquisti commisurati alle esigenze specifiche 
 Disponibilità di prodotti freschi 
Il grossista tramite il Cash and Carry oltre a garantire la propria sopravvivenza, è riu-
scito a garantirsi uno spazio strategico di importanza assoluta che ne razionalizza e va-
lorizza la funzione anche rispetto alla grande distribuzione. 
Questo format nasce in Europa e in particolare in Germania, dove è nato il leader 
mondiale del Cash and Carry: Metro, che fattura ben 22,5 miliardi di euro e opera in 
ben 30 paesi tra cui Europa, Asie e Africa, dove sono presenti ben 500 punti di vendita 
di grande dimensione. Originariamente l’offerta dei Cash and Carry prevedeva la pre-
senza esclusiva di prodotti alimentari, venduti per unità di imballo intere, a esclusione 
di prodotti con un ridotto tasso di riacquisto o ad elevato valore. Successivamente sono 
stati inseriti in assortimento i prodotti non alimentari cui, con il passare del tempo è 
stata assegnata una superficie di vendita sempre crescente e talvolta addirittura supe-
riore a quella riservata a i prodotti alimentari. Attualmente in Italia sono presenti circa 
270 Cash and Carry. 
 
1.2.7 Grande Magazzino 
Il grande magazzino è un 
esercizio per il commer-
cio al dettaglio, che a dif-
ferenza degli altri non 
opera nel campo alimen-
tare, la superficie di ven-
dita è superiore a i 400mq 
con almeno 5 reparti di-
stinti (oltre l’eventuale annesso reparto alimentare), ciascuno di essi destinato alla 
vendita di settori merceologici differenti e in massima parte di largo consumo36. La 
vendita è solamente assistita. 
L’abbigliamento è senza dubbio il reparto fondamentale di queste strutture e rappre-
senta la parte più consistente dell’offerta. L’assortimento è completato dall’inseri-
                                                        
36 Definizione del ministero dell’industria tratto da http://www.sosconsumatori.it/commercio_definizioni.htm 
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mento di prodotti per la casa e il tempo libero, i prodotti offerti sono sempre di qualità 
medio-alta37. 
La localizzazione dei grandi magazzini è solitamente nelle aree di maggior pregio del-
la città, all’interno di edifici rilevanti e per lo più sprovvisti di parcheggio proprio, ciò 
ha molte ripercussioni negative quali difficoltà di accesso, impossibilità di parcheggio, 
eccessivi costi di gestione e di manutenzione38.  
Il piano terra è di solito adibito alla profumeria e agli accessori per l’abbigliamento, i 
primi piani sono destinati all’abbigliamento, divisi per sesso e destinazione d’uso. Il 
sotto piano è dedicato ai casalinghi e raramente ai prodotti alimentari, mentre gli altri 
piani sono dedicati a i giochi, all’arredamento, allo sport, al tempo libero. In questi ne-
gozi si trovano anche spazi dedicati alla ristorazione, localizzati nell’ambiente esterno 
o all’ultimo piano. 
Queste strutture hanno avuto una importanza storica molto rilevante perché sono state 
la prima tipica espressione del grande commercio. Nascono in Francia nell’ottocento 
quando Aristide Boucicaut apre a Parigi il suo primo grande magazzino il Bon Mar-
chè39. Nei decenni successivi si assiste a una diffusione in tutto il mondo con le stesse 
linee direttrici. In Italia sono presenti oltre 1100 grandi magazzini. 
All’interno dei grandi magazzini si è soliti inserire anche i magazzini popolari che so-
no un tentativo di replicare il grande magazzino ma con una superficie minore, con un 
assortimento inferiore e una politica di prezzo più conveniente. 
Le due principali insegne di grandi magazzini e di magazzini popolari in Italia sono 
rappresentate dai due gruppi Coin e Rinascente, che complessivamente controllano ol-
tre 478 punti di vendita. Il gruppo Coin ha complessivamente 302 punti di vendita di 
cui 85 grandi magazzini con insegna Coin e 217 magazzini popolari con insegna 
Oviesse. Il gruppo Rinascente invece dispone di 176 esercizi commerciali di cui 16 
sono grandi magazzini con insegna Rinascente, 136 magazzini popolari con insegna 
Upim e 24 magazzini popolari con insegna Blukids.  
 
1.2.8 Grande superficie organizzata 
                                                        
37 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
38Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
39 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
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La grande superficie organizzata è un 
altro format distributivo con caratte-
ristiche ancora diverso dai preceden-
ti. Questo tipo di punti di vendita 
operano nel settore non alimentare, 
facente parte di un impresa che gesti-
sce almeno 10 punti di vendita e/o ha 
una superficie di vendita di almeno 
250mq. L’aspetto che più caratterizza queste strutture è la forte specializzazione su 
una determinata categoria, con un’offerta molto ricca e dettagliata ma a prezzi conte-
nuti40.  
La vendita è generalmente a libero servizio anche se il cliente, se ne ha bisogno, può 
essere assistito dal personale con un elevato livello di competenza rispetto a quello che 
può trovare nei negozi generalisti. I punti di vendita che fanno parte di questo format 
presentano diverse categorie di prodotti principali tra cui: L’elettronica di consumo 
(Media World, Saturn, Euronics), gli articoli sportivi (Decatlon), l’abbigliamento (Za-
ra, H&M), i mobili (Ikea), il bricolage (Bricocenter), i libri (Mondadori, Feltrinelli) e 
cosi via.41 
I punti di vendita presentano caratteristiche anche molto diverse tra di loro in base a 
quella che è la categoria di prodotti che costituisce il focus dell’offerta. Tendenzial-
mente ci troviamo di fronte a negozi di grande dimensione, che possono superare an-
che i 10000 mq e possono essere localizzati sia nel centro della città, sia in periferia, 
sia all’interno di centri commerciali. 
L’offerta è spesso arricchita da iniziative che vogliono coinvolgere il cliente durante la 
visita, come ad esempio la presentazione dei libri da parte degli autori nelle librerie, 
l’apparizione dei cantanti nei negozi di musica, l’organizzazione di eventi sportivi o la 
possibilità di partecipare a lezioni di bricolage. Nei negozi di maggiori dimensione tal-
volta sono presenti servizi come il baby sitting con annessa area giochi, aree di ristoro 
e di relax. 
                                                        
40 http://www.sosconsumatori.it/commercio_definizioni.htm 
41 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
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La grande superficie specializzata nasce in Francia negli anni 80, per poi svilupparsi 





butivo che analizziamo 
è il centro commerciale. 
Viene definito come un 
complesso di almeno 
otto esercizi al dettaglio 
e di servizi con 
superficie di almeno 
2500 mq, concepito, promosso, realizzato e gestito con criteri unitari42. Questo non è 
quindi un negozio con proprie caratteristiche ma si presenta come un complesso, con-
cepito e costruito da una società che concede a terzi a titolo di godimento non gratuito 
l’utilizzo di una parte degli spazi per esercitare l’attività di vendita. Al suo interno ci 
sono almeno 10 negozi al dettaglio, dispone di infrastrutture come un ampio parcheg-
gio. Almeno il 40% della superficie di vendita è destinata a esercizi tradizionali e spe-
cializzati, l’offerta è integrata con attività para commerciali (bar, ristoranti, uffici po-
stali, agenzie di affari) e eventualmente anche extra commerciali (teatri, cinema, sale 
convegni) 43. 
Si tratta quindi di una struttura che contiene al suo interno una pluralità di attività 
commerciali che operano sfruttando una seria di esercizi in comune. Ogni centro è ge-
stito da un organismo che, solitamente fa capo alla proprietà, che ne coordina le attivi-
tà generali e quelle di marketing tese a promuovere il centro stesso. 44 
I centri commerciali possono avere le caratteristiche più svariate, possono trovare ubi-
cazione nei centri cittadini, nelle aree suburbani o in zone più periferiche. La loro su-
perficie va dai 1000 fino ai 100000 mq. In questi centri vi sono punti di vendita che 
                                                        
42 Definizione del ministero dell’industria tratto da http://www.sosconsumatori.it/commercio_definizioni.htm 
43 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
44 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
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appartengono a formati differenti, alimentari e non: piccoli punti vendita al dettaglio, 
grandi superficie specializzate e ipermercati più numerosi spazi dedicati al ristoro e al 
tempo libero. In base al loro ruolo e alla loro dimensione possono essere distinti in tre 
principali tipologie45: 
 Centro commerciale di vicinato: Soddisfa il bisogno di prodotti di uso corrente 
da parte della popolazione di una determinata zona, di solito la sua superficie di 
vendita è inferiore ai 10.000mq e si compone di 15-20 negozi disposti intorno al 
punto di vendita al dettaglio della grande distribuzione, in genere supermercato, 
ipermercato o grande magazzino 
 Centro commerciale di comunità: Ha una superficie che va dai 10.000 ai 20.000 
mq. L’offerta riguarda una vasta gamma di beni di consumo corrente e di beni 
durevoli, offre un certo numero di servizi e dispone di ampio parcheggio. Il po-
lo di attrazione è costituito da un grande magazzino o da un ipermercato, cui si 
affiancano uno o più supermercati ed un certo numero di negozi specializzati 
(oltre 20). La clientela potenziale supera le 100.000 unità. 
 Centro commerciale regionale: Supera i 20.000 mq di superficie ed offre ai 
clienti una vasta scelta di prodotti e di servizi. E’ composto da un grande ma-
gazzino o da un ipermercato e di almeno 40 negozi. La sua area di attrazione è 
molto estesa superando abbondantemente i 500.000 clienti. 
I centri commerciali nascono negli Stati Uniti negli anni trenta, i primi centri erano 
impianti coperti con piazze e gallerie, questa caratteristica è presente anche in taluni 
centri dei nostri giorni ma la maggioranza si presenta con un aspetto più moderno poi-
ché correlati di molti servizi dedicati allo svago e al tempo libero, alcuni di questi sorti 
oltreoceano, fanno dello svago la leva prioritaria per attrarre la clientela, ad esempio in 
Canada abbiamo il West Edmononton Mall, che contiene al suo intero cinema, teatro, 
un casinò, sale da ballo, una pista di go-kart, un’area attrezzata per gommoni, un ac-




                                                        
45 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
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1.3 La GDO e il rapporto con i fornitori: Le centrali di acquisto  
L’organizzazione degli acquisti della grande distribuzione dai fornitori ha profonda-
mente rivoluzionato le dinamiche del settore commerciale. Mentre nel commercio tra-
dizionale, ciascun punto vendita provvedeva e tutt’ora provvede individualmente a ri-
fornirsi, acquistando i prodotti presso le aziende produttrici o al limiti ricorrendo 
all’intermediazione da parte dei grossisti, nel grande commercio la tendenza è quella 
di concentrare gli acquisti, cioè di acquistare grandissimi quantità di prodotti per conto 
di più acquirenti46, riuscendo così a raggiungere una serie di vantaggi quali: la riduzio-
ne di prezzo, dilazione di pagamento, sostegno pubblicitario, promozione delle vendi-
te, potere contrattuale delle trattative, e cosi via. Questo modo di operare offre però 
molti vantaggi anche all’azienda fornitrici quali una negoziazione diretta, ordini di 
grossa consistenza, possibilità di una maggiore programmazione delle consegne, sicura 
solvibilità del cliente, la rotazione degli acquisti, espansione della quota di mercato, un 
sicuro successo (a condizione che vengano rispettati i presupposti qualitativi e i prezzi 
interessanti). 
Le fonti di approvvigionamento della centrale di acquisto sono fondamentalmente il 
mercato interno che quello estero. Il compito di queste entità è quello di scegliere i 
prodotti, gestire la trattativa, l’atto di acquisto vero e proprio, tutta la serie di test ne-
cessari per garantire l’accertamento qualitativo dei prodotti47. Si può quindi ritenere 
queste entità come adibite al contatto quotidiano con le aziende fornitrici in modo da 
poter individuare i prodotti migliori, selezionare i buoni fornitori, discutere e negoziare 
le condizioni che accompagnano la vendita quali: le consegne, i pagamenti, la qualità 
dei prodotti, il rispetto delle condizioni pattuite. Tra i compiti della centrale di acquisto 
rientra anche quello di ottenere dai fornitori i necessari supporti pubblicitari e promo-
zionali per accompagnare l’offerta dei prodotti presso la loro clientela. Questi inter-
venti verranno in seguito meglio definiti e attivati dal servizio marketing della catena 
in questione. Altro compito fondamentale della centrale di acquisto è quello di control-
lare i livelli di stoccaggio dei prodotti, in modo che non si verifichino improvvisi vuoti 
di magazzino che potrebbe compromettere l’andamento delle vendite. Per ovviare a 
                                                        
46 http://www.leziosa.com/centrali_di_acquisto.htm 
47 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
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questa possibilità la centrale con l’azienda fornitrice stabilisce un’attenta e sistematica 
politica di approvvigionamento, coordinando le esigenze di acquisto con le possibilità 
del fornitore, controllando le fasi che accompagnano l’esecuzione degli ordini passati e 
segue con attenzione le evoluzioni possibili dei consumi-utilizzi, sia per gestire even-
tuali incrementi o flessioni della domanda, sia per sopperire alla richiesta di eventuali 
nuovi prodotti. 
I prodotti richiesti dalla GDO devono rispondere a determinate caratteristiche, oltre a 
quelle già evidenziate come qualità, rispondenza alla domanda, supporto pubblicitario 
e promozionale, assume un’importanza strategica e assolutamente centrale la redditivi-
tà48: I prodotti dai magazzini di stoccaggio fino ai punti di vendita occupano molto 
spazio, alimentano costi, sono un investimento vero e proprio, quindi è assolutamente 
necessaria la resa finanziaria attraverso una rotazione ed un prezzo remunerativo. Il re-
sponsabile acquisti è tenuto ad effettuare costantemente questa verifica visto che costi-
tuisce in pratica la riprova del successo dei suoi acquisti. 
Per un’impresa produttrice è quindi necessario il contatto con la centrale di acquisto se 
vuole garantirsi la penetrazione del suo prodotto presso la grande distribuzione, altri-
menti sarebbe quasi impossibile. L’organigramma di una centrale di acquisto è riporta-
ta nella figura 9 sottostante, da essa si può osservare l’organizzazione degli acquisti. 
 
                                                        
48 Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
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Figura 9: Organigramma della centrale di acquisto. 
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Fonte: Antonio Foglio, Vendere alla grande distribuzione, Franco angeli, Milano, 1996 
 
In ambito non alimentare, tutti i grandi gruppi hanno centralizzato le pr o-
prie funzioni acquisto a livello nazionale, continentale e, in alcuni casi, a d-
dirittura globale. L’importanza delle centrali di acquisto si è spinta fino al 
punto che, pur di accedere a condizioni di acquisto privilegiate,  la contrat-
tazione con le multinazionali produttrici di beni di largo consumo o di ge-
neri alimentari è affidata a centrali di acquisto possedute da (o operanti per) 
gruppi distributivi tra loro concorrenti . Queste macro-realtà che raggruppa-
no a loro volta aziende e gruppi, si occupano quindi di definire i contratti 
con i cosiddetti «Grandi Fornitori», mentre sono esclusi dalle loro negozi a-
zioni gli acquisti relativi a:  
 Prodotti a marchio privato o «private label»  
 prodotti di primo prezzo 
 prodotti locali  
 gran parte dei prodotti freschi  
 gran parte dei prodotti non alimentari.  
Per questa ragione mediamente intorno il 50% del totale degli approvvigi o-
namenti della grande distribuzione organizzata viene effettuato tramite le 
centrali di acquisto. Nel corso degli anni le centrali di acquisto si sono  mol-
tiplicate a dismisura e oggi quelle più importanti presenti in Italia sono:  
Agorà network, Aicube, Auchan / Sma, Bennet, Carrefour Italia, CDS, 
Ce.Di Gros, Comas, Conad, ConitCoop, Coop Italia, Coralis, Crai, Despar 
Italia Consorzio, Esselunga, Eurospin, Finiper / Unes, Gruppo C3, GDA 
Group, Il Gigante, IperDì, Lombardini, Mediamarket, Metro, Multicedi 
(Decò), Grido, Pascar Group, Super Dì, Selex Commerciale, Supercentro, 
Sigma, Sintesi, Sisa, Billa, Sun. 49  
                                                        
49 Ripreso fedelmente da http://www.leziosa.com/centrali_di_acquisto.htm 
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1.4 La GDO e l’importanza delle private label  
Una caratteristica fondamentale della GDO è quella di ospitare all’interno dei propri 
punti di vendita dei prodotti a marchio commerciale, le così dette ‘private label’. Sono 
definiti come prodotti che, anziché avere il nome o il marchio dell’azienda fabbricante, 
sono proposto al consumatore con un marchio o un nome di proprietà di un distributo-
re commerciale che ne garantisce direttamente il livello qualitativo50. La marca com-
merciale può essere imitata come politica generale ma ognuna di esse è unica e distin-
tiva, è quindi esclusiva e legata all’immagine del distributore, che può essere utilizzato 
per dimostrare la propria attenzione alle esigenze della clientela. La GDO si sta quindi 
trasformando in un soggetto attivo e propositivo, con un bagaglio fiduciario e valoriale 
sempre più simile alla marca51. Questi prodotti negli ultimi anni hanno sempre riscon-
trato il favore dei consumatori, le catene della GDO dal canto loro stanno sviluppando 
sempre più azioni mirate a supportare le private label, che vanno dall’aumento dello 
spazio espositivo nel punto di vendita, alla proporzionalità, e all’utilizzo di comunica-
zioni mirate instore per incentivare i consumatori all’acquisto. I risconti sono stati 
senz’altro positivi: la quota di mercato dei prodotti a marchio commerciale risulta in 
constante espansione, basti pensare che dal 2010 al 2013 è aumentata del 3,4%, arri-
vando a coprire il 18,1% del totale52 (Tabella1).  
 
Tabella 1: Quota di mercato prodotti a marchio negli anni 
Anni  Quota vendita marca di-
stributore 
Quota vendita mache indu-
strili 
2010 15,7 84,3 
2011 16,5 83,5 
2012 17,4 82,6 
2013 18 82 
Fonte: Bernini D., Marca del distributore: la crisi non fa sconti, Rivista GDOWEEK 1-12 gennaio 2015  
 
                                                        
50 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
51 Bernini D., Marca del distributore: la crisi non fa sconti, Rivista GDOWEEK 1-12 gennaio 2015 
52 Bernini D., Marca del distributore: la crisi non fa sconti, Rivista GDOWEEK 1-12 gennaio 2015 
   Pag. 37 a 131 
Sul mercato possiamo osservare varie tipologie di marche commerciali, ognuna carat-
terizzata da elementi peculiari che riflettano la diversa strategia e politica che ha per-
seguito il distributore. Una classificazione proposta da Kumar e Steenkam distingue 
tra53 
 Generic private label: è l’alternativa più economica e conveniente proposta ai 
clienti. Si presenta con un packaging poco curato e spesso con brand name ge-
nerico o identificata come primo prezzo. 
 copycat brand: imitazioni di prodotti proposti con altri brand, di cui si mantiene 
il livello qualitativo ma sono offerti a un prezzo più conveniente 
 premium store brand: sono stati introdotti in tempi abbastanza recenti, con il 
tentativo di conseguire una certa differenziazione rispetto ad altri brand indu-
striali e commerciali. Le linee premium sono in assoluto le più performanti, la 
crescita risulta essere del 7,5% a volume e 7,1% a valore54. Essi possono ulte-
riormente essere distinti in: 
o Premium-lite store brand: sono una sorta di proposta di un prodotto 
<<migliore e più conveniente>>, essendo di una qualità pari o addirittura 
superiore ai brand industriali di riferimento ma sono venduti a un prezzo 
inferiore 
o Premium-price store brand: rappresentano una ‘elite’ di prodotti venduti 
come il meglio che si possa acquistare, sono al tempo stesso superiori 
come prezzo e come qualità rispetto ai brand industriali di riferimento. 
 Value innovator: Si propongono come prodotti in grado di offrire il miglior 
rapporto tra performance e prezzo. Hanno una qualità solitamente equiparabile 
al brand leader ma sono rimosse le caratteristiche di brand e di immagini che 
non aggiungano valore, in modo da conseguire un risparmio di costo che per-
mette di offrirli alla clientela ad un prezzo competitivo. 
I motivi per cui la GDO è indotta a vendere prodotti con un marchio proprio possono 
essere così sintetizzati55 
                                                        
53 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
54 Bernini D., Marca del distributore: la crisi non fa sconti, Rivista GDOWEEK 1-12 gennaio 2015 
55 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
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 recupero dei margini: si cerca di realizzare margini unitari (dati dalla differenza 
tra il prezzo di vendita al cliente finale e i costi del prodotto) più elevati rispetto 
alla media di categoria. Ciò è possibile visti i minori costi di marketing che so-
no sostenuti per le marche commerciali rispetto a quelle industriali. Il distribu-
tore può sfruttare l’enorme vantaggio di poter contare sul contatto diretto e ripe-
tuto con il consumatore, durante la visita del punto vendita, mettendo in atto 
azioni comunicative e di stimolazione degli acquisti dei prodotti a marchio 
commerciale. Anche i costi di fornitura sono inferiori rispetto a quelli necessari 
per garantirsi prodotti di marche industriali leader. 
 riduzione del potere dell’industria: le marche commerciali sono una minaccia 
per la vendita dei prodotti delle imprese industriali, specie per quelle che non 
riescono a proporre prodotti innovativi unici e distintivi, in questo modo si rie-
sce a diminuire il potere dell’industria 
 razionalizzazione dell’assortimento: consiste nell’offrire alternative di prodotto 
e di prezzo (solitamente inferiore) rispetto alle marche industriali che compon-
gono l’assortimento di categoria. Il differenziale di prezzo dipende dalla marca 
industriale di riferimento e dal trade-off quota/redditività scelto dall’insegna. 
 riduzione della trasparenza prezzi: rispetto alle imprese commerciali concorren-
ti si riesce a differenziare l’assortimento, grazie a prodotti unici, rompendo così 
l’uniformità degli assortimenti. Questo è possibile perché i prodotti di marca 
leader sono ricercati dai consumatori e quindi sono obbligatoriamente inseriti 
nell’assortimento dei negozi, il consumatore potrà confrontare il prezzo di essi 
tra i diversi punti di vendita concorrenti. I prodotti a marchio commerciale in-
vece sono proposti solo da un certo distributore non possono essere direttamen-
te confrontati in termini di standard qualitativi o di livello di prezzo. 
 differenziazione dell’insegna e fidelizzazione del consumatore all’insegna: at-
traverso i prodotti a marchio commerciale, acquistabili presso un’unica insegna, 
dotati di un loro profilo in termini di qualità innovazione e prezzo, si cerca di 
comunicare i valori aziendali. 
Affinché un prodotto a marchio commerciale abbia successo è fondamentale la scelta 
del fornitore e la gestione del rapporto con esso. La criticità di tale scelta varia in fun-
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zione del tipo di marca commerciale e degli obiettivi che si vuole perseguire, per 
esempio, la criticità risulterà maggiore per marche insegna di segmento, in cui il di-
stributore intende perseguire un posizionamento premium rispetto a marchi generici. 
Solitamente sono definite delle liste di controllo, cioè degli elenchi di criteri da seguire 
nella ricerca e nella selezione dei fornitori e delle regole molto precise per gestirne il 
rapporto (per esempio quali provvedimenti dovranno essere presi in caso di mancato 
rispetto degli accordi). Le decisioni che l’azienda della grande distribuzione organizza-
ta si troverà a assumere per permettere la realizzazione di un prodotto con il proprio 
marchio sono molteplici. Esse riguardano il profilo del fornitore, cioè se esso dovrà es-
sere una grande o piccola-media impresa, dovrà avere o meno propri marchi industria-
li, se ricorrere a un unico fornitore (quindi un single sourcing) oppure a più fornitori 
(quindi multiple surcing), l’orizzonte temporale e la continuità del rapporto di fornitura 
(rapporto di breve periodo oppure consolidato e stabilizzato) 56. 
Tra i criteri adottati per la scelta del fornitore vi sono: il prezzo di fornitura dei prodot-
ti, la capacità di soddisfare le esigenze dei distributori sia quantitative (produzione e 
consegna allineati ai volumi di vendita previsti) che qualitative (capacità di rispondere 
ai mutamenti dei gusti dei consumatori in termini di gusti o di formati per i prodotti 
alimentari), efficienza logistica (rispetto delle tempistiche di consegna e la possibilità 
di consegna presso l’intera rete di vendita del distributore) e la disponibilità a condivi-
dere dati e informazioni. 
Dal momento che l’impresa della grande distribuzione organizzata garantisce 
l’idoneità dei prodotti venduti con la propria private label al consumatore finale, una 
fase critica è rappresentata dall’attività di controllo che essa deve esercitare. Il monito-
raggio non riguarda soltanto la qualità dei prodotti finiti ma investe anche i processi 
produttivi adottati e l’intera filiera produttiva. E’ quindi necessario per l’impresa della 
GDO predisporre di prassi per rimediare agli eventuali problemi che potrebbero insor-
gere. 
Un ultimo insieme di attività critiche necessarie affinché le private label riscuotano 
successo con i clienti sono quelle legate al merchandising, cioè all’assegnazione di una 
adeguata quantità e qualità dello spazio espositivo e di promozione (sconti, assaggi, 
                                                        
56 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
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dimostrazioni d’uso, eventi). Questi due aspetti, a differenza degli altri, sono sotto il 
controllo completo della GDO, quindi spetta solo ad essa il compito di gestirli al me-
glio al fine di favorire le vendite di tali prodotti. 
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2 Il processo di gestione delle Promozioni 
 
2.1 La crisi le promozioni e gli acquisti dei consumatori 
La congiuntura economica nazionale e internazionale in cui ci troviamo è estremamen-
te critica, le famiglie non hanno soldi quindi acquistano solo ciò di cui hanno bisogno 
e cercano di farlo al prezzo più basso possibile. 
A tale riguardo i dati del 2014 appena trascorso parlano chiaro57: l’erosione del potere 
d’acquisto è ormai un dato di fatto per 7 italiani su 10 (71,5%), che hanno visto 
nell’ultimo anno diminuire nettamente, o in parte, la capacità di affrontare le spese con 
le proprie entrate. A ciò si aggiunge che il mercato del lavoro ha risentito in maniera 
evidente della fase recessiva attraversata dall’economia italiana, con un consistenze 
innalzamento della disoccupazione. I dati a tal riguardo appaiano impietosi; tra il 2013 
e il 2012 l’occupazione è diminuita di ben 478 mila unità, con un calo del 2,1%, di 
conseguenza è cresciuta la disoccupazione raggiungendo il 12,2% della popolazione58 
(Fig 10). 
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Il calo dell’occupazione non ha risparmiato alcuna categoria lavorativa, ha coinvolto 
gli occupati indipendenti, i collaboratori, i dipendenti a tempo indeterminato ma so-
prattutto quelli a termine59 (Fig 11). 
 
Figura 11: Occupazione per tipologia contrattuale e posizione professionale 
 Fonte: http://www.istat.it/it/files/2014/05/cap1.pdf 
 
La conseguenza di tutto ciò, è un mutamento dei modelli di consumo, che si caratteriz-
za con una drastica riduzione degli acquisti indirizzati al superfluo (tempo libero, pasti 
fuori casa, parrucchiere, estetista, ecc.), unita a una trasformazione dei modelli di ac-
quisto, cioè una espansione dell’ e-commerce e del mercato dell’usato . L’81,7% degli 
italiani cambia marca di un prodotto alimentare se un’altra risulta essere più conve-
niente, è aumentata di ben 13 punti la percentuale di chi si è rivolto ai discount 
(70,9%) per la spesa alimentare. I tagli si riflettono anche sugli articoli tecnologici e 
sulla benzina, con un maggiore utilizzo dei mezzi pubblici (41,6%), sulle spese dedica-
te agli animali domestici (49,5%), sulla babysitter (53,5%) e sui collaboratori domesti-
ci (60,8%)60. Quasi la metà degli italiani (il 47%) non riesce ad arrivare a fine mese 
con le proprie entrate. Il 71,5% ha subito una riduzione del proprio potere d’acquisto e 
addirittura il 46,7% della popolazione è costretto a ricorrere alle rate per potersi curare 
e pagare le spese mediche. Questi dati sono chiari e dimostrano come il 2014 sia stato 
un anno terribile per le famiglie italiane, e come la classe politica non sia stata capace 
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di sostenere i cittadini ma anzi può essere considerata responsabile del progressivo im-
poverimento del paese.  
La mancanza di risorse economiche porta i consumatori a una maggiore attenzione alla 
propria spesa, privilegiando i prodotti in promozione. Con il termine ‘promozione’ si 
intende “una attività che utilizza un insieme di tecniche e di mezzi di comunicazione 
allo scopo di suscitare nel target prescelto la nascita o l’evoluzione di un comporta-
mento di acquisto o di consumo, tipicamente a breve termine, tramite l’offerta tempo-
ranea di un vantaggio supplementare detto incentivo”61. 
Da uno studio condotto nell’area Analytic Consulting, che si basa sull’analisi delle 
singole categorie Food & Beverage nel corso degli ultimi anni, emerge un dato impor-
tante che riguarda le due principali leve di Marketing, Prezzo e Promozioni62: 
Esso ha evidenziato un aumento dell’elasticità al prezzo a scaffale per tutte le catego-
rie (cioè è aumentata la variazione percentuale che la domanda di un prodotto subisce 
rispetto alla variazione del prezzo dello stesso prodotto), con esclusione dei prodotti 
light e di quelli dedicati al benessere, che hanno un trend in contro tendenza. Questo 
significa che il consumatore è sempre più attento al prezzo che deve pagare e al suo 
carrello della spesa e preferisce spendere i suoi soldi per la cura di se stesso e dei bam-
bini presenti in famiglia. 
A fronte di un calo delle vendite per la maggior parte delle categorie, in presenza di 
aumento dei prezzi, si assiste ad una sempre maggiore efficacia del taglio prezzo, ciò 
significa che il consumatore rimanda l’acquisto di determinati prodotti fintanto che 
non li trova in promozione, per salvaguardare il proprio budget di spesa. 
A conferma di ciò al termine del 2014 Bernardo Caprotti, fondatore di Esselunga af-
ferma quanto segue  
<< C’è una deflazione del 2%, si vende il 40% in promozione, e la gente compra uova, 
farina, acciughe e non la roba cara. Quindi fare gli euro alla cassa non è facile: riu-
sciamo a fare gli euro dell’anno scorso facendo dei volumi tremendi. La nostra chiusu-
ra dell’anno non sarà brillante>> 63 
                                                        
61 Corso di marketing operativo, Prof.ssa Cristina Ziliani 
62 http://www.nielsen.com/it/it/insights/news/2013/combattere-la-crisi-attraverso-la-leva-dei-prezzi-e-delle-promozioni.html 
63 Ripreso fedelmente da http://www.ilsole24ore.com/art/notizie/2014-11-04/caprotti-conti-picco-esselunga-gente-compra-
acciughe-ma-e-proprio-cosi-190409.shtml?uuid=AB7FRKAC 
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Industria e distribuzione, quindi, faticano a sostenere i volumi delle vendite nonostante 
la pressione promozionale sia in aumento. 
I consumatori sono ormai abituati a vedere i prodotti in promozione e quindi quello 
che deve essere attentamente studiato è un corretto mix, sia all’interno del portafoglio 
prodotti venduti, che all’interno del mix per trovare il giusto punto di equilibrio tra 
prezzo a scaffale (un corretto utilizzo dell’elasticità al prezzo, in momenti difficili, può 
giocare un ruolo molto importante nel sostegno dei volumi) e frequen-
za/durata/intensità delle promozioni64. 
In uno scenario del genere, per riuscire a trovare una via d’uscita, bisogna ricorrere 
con ingegno alla leva dell’innovazione: secondo quanto dichiara Romolo de Camillis, 
direttore divisione Retail di Nielsen <<C’è la necessità di reinventare le promozioni, 
cogliendo la forte propensione al cambiamento espressa dai consumatori. Le promo-
zioni devono essere ripensate strategicamente come possibile vantaggio competitivo e 
non come semplice leva per mantenere i volumi. Nonostante perdurino forti elementi 
di indifferenziazione si intercettano i primi segnali di cambiamento, come le nuove ti-
pologie di promozione rivolte a segmenti specifici di consumatori>>.65 
Dai dati emerge che nel corso dell’ultimo decennio sia cambiata radicalmente l’offerta 
promozionale, crescendo sia in termini di pressione (+ 9 punti) che di profondità dello 
sconto (più che quintuplicati i tagli di prezzo superiori al 40%). I consumatori, dal can-
to loro sembrano preferire sempre più le promozioni legate agli sconti (82%) rispetto a 
quelle legate alle quantità di articoli acquistati (10%)66. 
Per ciò che concerne il rapporto promozione/tipologia di brand, è emersa una scarsa 
differenziazione tra brand leader e brand follower: si osserva, infatti, che l’intensità 
delle promozioni sul prezzo si aggira intorno al 20% per tutte le tipologie di brand. 
Un’opportunità di miglioramento emerge dalla possibilità di tarare meglio le promo-
zioni su segmenti di consumatori specifici, quali ad esempio single e coppie giovani, 
che più degli altri stanno subendo le difficoltà dell’attuale momento economico. 
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Il ruolo di assoluto protagonista svolta dalle promozioni emerge anche da un’analisi 
compiuta dell’azienda Nielsen, leader mondiale per le misurazioni e informazioni rela-
tive al consumer, sulle prime cento aziende di largo consumo; comparando la spese so-
stenuta da tali aziende in promozione e comunicazione emerge quanto segue67: 
 Nel corso degli ultimi anni ben il 70% delle aziende ha ridotto gli investimenti 
in comunicazione 
 Il 50% delle aziende che riducono gli investimenti in comunicazione aumenta-
no le promozioni 
 Solo l’8% investe di più in comunicazione e riduce le promozioni 
 
 
2.2 Perché promuovere e cosa promuovere 
Come abbiamo precedentemente analizzato la crisi attuale, la diminuzione del potere 
di acquisto, la perdita del lavoro e il crollo del prodotto interno lordo hanno causato un 
crollo degli acquisti dei cittadini e quindi dei consumi68. La GDO, a fronte di questa 
situazione, è tenuta a sviluppare tecniche promozionali per riuscire a sostenere le pro-
prie vendite.  
Con la promozione di prezzo l’azienda commerciale riduce selettivamente e tempora-
neamente il prezzo di un paniere di prodotti di marca industriale che varia continua-
mente nel tempo, riuscendo ad attirare nuovi consumatori al punto vendita (traffico) e 
di stoccare i consumatori abituali, stimolando le vendite dei prodotti in offerta. 
L’efficacia non si misura tanto con riferimento alla marca promozionata, quanto sulla 
base dell’incremento delle vendite dell’intero assortimento69 
Analizzando in modo più approfondito il fenomeno promozionale emergono motiva-
zioni precise che spingono la grande distribuzione a sviluppare sempre di più queste 
tecniche70: 
                                                        
67 http://www.nielsen.com/it/it/insights/news/2013/promozioni-efficaci-le-nuove-frontiere-del-volantino.html 
68Zinola A., la crisi soffoca l’advertising,Rivista Markup n.235 dicembre 2014  
69 La promozione delle vendite (sales promotion) – prof..ssa. Cristina Ziliani 
70 Don E. Schultz, William A. Robinson, Lisa A. Petrison-Promuovere le vendite. Sconti, omaggi, concorsi, raccolte punti: 
l’uso strategico ed efficace delle offerte promozionali- Edizione italiana a cura di Alessandro Bianca, il sole 24 ore, Milano, 
2000 
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 Promuovere le vendite produce risultati: attraverso le promozioni le imprese rie-
scono a ottenere risultati economici più immediati rispetto a qualsiasi altra attività 
di marketing. Il comportamento del consumatore è influenzato rapidamente, con un 
notevole incremento delle vendite nel breve termine. Se si vuole aumentare le ven-
dita in fretta, le promozioni sono lo strumento giusto. 
 I risultati delle promozioni sono immediati: gli strumenti di comunicazione quali 
pubblicità e pubbliche relazioni sono normalmente percepiti come investimenti, 
producano fatturato ma solo ad una certa distanza di tempo. L’effetto della promo-
zione è invece immediato, garantendo risultati concreti già nell’arco di pochi gior-
ni, o addirittura di poche ore.  
 I risultati delle promozioni sono misurabili: poiché la promozione genera un rapido 
e notevole aumento delle vendite, i suoi effetti possono essere facilmente misurabi-
li. Questa metodologia può quindi essere ritenuta scientifica, tant’è che è stato pos-
sibile creare formule che permettono di prevedere in maniera esatta l’incidenza di 
varie tipologie di promozioni sulle vendite di varie categorie di prodotti. 
 La promozione è poco costosa da implementare: rispetto agli strumenti di comuni-
cazione quali la pubblicità o le pubbliche relazioni, la promozione viene a costare 
molto meno. Questa tecnica presuppone alcune spese, quali la stampa dei volantini 
o dei coupon e la loro diffusione, ma ciò risulta essere più conveniente rispetto alla 
messa in onda di spot televisivi, radiofonici o multimediali. I dati confermano que-
sta tendenza: nel 2007 la spesa globale per la pubblicità superava abbondantemente 
i 10 miliardi di euro, mentre il 2014 si è concluso con una spesa intorno ai 6 mi-
liardi. In pochi anni c’è stato un calo vertiginoso, pari al 40%. Una buona parte del 
budget che in precedenza era destinato all’advertising oggi è destinato alle iniziati-
ve promozionali71. Inoltre c’è da notare che il costo della pubblicità sui mass me-
dia, è in costante aumento negli ultimi anni. 
La promozione delle vendite in buona sostanza fornisce al consumatore un incentivo di 
breve termine all’acquisto di un prodotto: I buoni sconto, le offerte di convenienza, o 
altre forme, offrono effettivamente ai consumatori una buona ragione per comprare 
immediatamente un prodotto, visto che tali iniziative durano per un periodo di tempo 
                                                        
71 Zinola A., la crisi soffoca l’advertising, Rivista Markup n.235 dicembre 2014 
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limitato. L’azione svolta è quindi a livello comportamentale: invece di influenzare la 
consapevolezza o gli atteggiamenti si mira a influenzare la fase di decisione e di acqui-
sto.  
Volendo ora analizzare in che modo scegliere i prodotti che vuole promuovere, la 
GDO si troverà a svolgere necessariamente tutta una serie di riflessioni preliminari72: 
 Promuovere questo articolo porta altro business alla mia catena distributiva? I 
prodotti venduti dalla GDO non sono sicuramente tutti uguali, la richiesta di al-
cuni beni è molto diversa da quella di altri. Alcuni prodotti quali caffè, tonno in 
scatola, yogurt… sono usati da una platea di consumatori vastissima e il loro 
prezzo di acquisto è relativamente elevato. Effettuare delle promozioni su que-
sti prodotti può indurre molti clienti ad entrare all’interno del negozio della ca-
tena distributiva solo per approfittare del risparmio offerto. La GDO deve capi-
re e analizzare se cosi facendo, i clienti entrati, acquisteranno anche altri pro-
dotti venduti invece a prezzo pieno, incrementando così il fatturato e i profitti 
 Quali effetti avrà la promozione sulle vendite totali di quella categoria di pro-
dotto? La domanda di alcuni prodotti viene definita ‘finita’ cioè è quella e non 
può aumentare nonostante l’attività di promozione, esempio tipico è la carta 
igienica. In caso di sconto i consumatori ne approfittano e acquisteranno la 
marca in promozione, ciò quasi sicuramente andrà a discapito delle marche del-
le stessa categoria merceologica (ad esempio se il prezzo della carta igienica di 
una marca viene scontato, le vendite delle altre marche diminuiranno o andran-
no addirittura a zero). Le ripercussioni di questa iniziativa andranno anche sulle 
vendite future, perché ad esempio, se i clienti fanno incetta di carta igienica du-
rante il periodo promozionale, creandosi delle scorte, le vendite crolleranno una 
volta che l’iniziativa è conclusa. Per altre tipologie di prodotti invece, l’attività 
promozionale può indurre all’acquisto dei consumatori che altrimenti in circo-
stanze normali non avrebbero acquistato, creando cosi delle vendite extra. Si 
capisce quindi facilmente come la GDO sarà più incline a effettuare promozioni 
su articoli che produrranno delle vendite addizionali, anziché a fare scorta di un 
                                                        
72 Don E. Schultz, William A. Robinson, Lisa A. Petrison-Promuovere le vendite. Sconti, omaggi, concorsi, raccolte punti: 
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prodotto oppure a passare da una marca all’altra. Le vendite promozioni su arti-
coli con una domanda finita, sono però necessarie e frequentemente usate dalla 
GDO al fine di attirare clienti nel punto vendita e per crearsi una immagine di 
convenienza o per contrastare o prevenire l’iniziativa analoga svolta da un con-
corrente. 
 Quali costi e quali difficoltà sarà necessario affrontare stoccando più prodotto 
del necessario? Nel caso una impresa della GDO riesca a ottenere un forte scon-
to promozionale da un fornitore, su un prodotto ingombrante o deperibile, sarà 
molto complicato e soprattutto costoso stoccare una quantità di prodotto extra. 
La scelta migliore e più logica per la GDO in questo caso, sarà quella di sce-
gliere tale prodotto e metterlo a sua volta in promozione, cercando così di smal-
tirlo in fretta, riducendo i rischi di deperibilità e i costi delle scorte. 
 Mettendo un prodotto in promozione quale prezzo dovrei offrire? Per scegliere 
il prezzo di un prodotto la GDO dovrà inevitabilmente considerare il margine 
corrente che dispone sullo stesso e il potenziale di crescita della marca e della 
categoria. Naturalmente quando si considera il margine corrente, cioè la diffe-
renza tra il costo di acquisto e il prezzo di vendita, si deve tenere conto, in caso 
di promozione, non del normale costo di acquisto che il fornitore propone ma di 
quello che si ottiene con lo sconto da parte di quest’ultimo. 
Queste considerazioni economico-finanziarie sul prezzo, volume e margine sono molto 
più rilevanti delle eventuali pressioni persuasive dei produttori o dei fornitori e assu-
mono per la GDO un ruolo chiave nello scegliere se promuovere o meno un determi-
nato prodotto. 
 
2.3 Le metodologie promozionali 
Tutte le tecniche promozionali possono produrre dei risultati significativi nella mag-
gior parte delle categorie merceologiche e per quasi tutti i prodotti, però non tutte le 
promozioni funzionano allo stesso modo su tutti i consumatori perché non tutti i con-
sumatori sono uguali tra di loro. Le diverse iniziative che la GDO mette in atto hanno 
delle peculiarità e caratteristiche precise e si differenziano tra di loro per la natura 
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dell’incentivo (di prezzo / non di prezzo), durata, frequenza, mezzo di comunicazione, 
periodo di propagazione degli effetti73. 
Veniamo adesso ad analizzare le principali tecniche promozionali. 
 
2.3.1 I buoni sconto 
I buoni sconto sono dei tagliandi assimilabili a certificati che attribuiscono al consu-
matore una sorta di incentivo all’acquisto di un determinato prodotto. Questo incentivo 
di solito è rappresentato da una riduzione di prezzo, però con i coupon si può anche ot-
tenere offerte particolari, campioni omaggio e altre promozioni.74 Il couponing è negli 
Stati Uniti la forma maggiormente diffusa di promozione al consumatore, ogni fami-
glia ne riceve una media di 3.000 l’anno e oltre l’80% della popolazione ne fa uso. Di-
versa è la situazione 
in Italia dove la diffu-
sione di questa tecni-
ca promozionale è as-
sai ridotta; ogni fami-
glia in media riceve 
meno di 30 buoni 
sconto ogni anno. 
I coupon possono teo-
ricamente avere qual-
siasi forma e dimen-
sione, ma in pratica si 
tende a rispettare il 
formato della banconota da un dollaro. Tale accorgimento ne semplifica l’utilizzo e la 
movimentazione per il consumatore.  
Una parte fondamentale, che deve sempre essere presenta sul buono è quella che illu-
stra i dettagli dell’offerta. Essa è costituita da un messaggio che appare sulla faccia an-
                                                        
73 Prof.ssa Cristina Ziliani – LA PROMOZIONE DELLE VENDITE (sales promotion) 
74 Don E. Schultz, William A. Robinson, Lisa A. Petrison-Promuovere le vendite. Sconti, omaggi, concorsi, raccolte punti: 
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teriore o saltuariamente su quella posteriore del coupon e illustra in modo chiaro e ben 
visibile i termini dell’offerta, precisandone specificatamente i limiti.  
Negli ultimi anni si è pensato di trasformare questo strumento promozionale, facendo-
lo diventare una sorta di ‘gioco’, dove il valore del buono sconto è coperto e può esse-
re letto dal cliente solo grattando sulla superficie. In molti consumatori questo espe-
diente crea della curiosità in quanto sono attratti dallo scoprire quanto ‘hanno vinto’. 
Il successo dei buoni sconto sono da ricercare in una serie di ragioni:75 
 Sono il mezzo giusto per offrire una riduzione di prezzo al consumatore sempre 
più sensibile al prezzo e sempre meno fedele alla marca. 
 Diversamente dai normali tagli di prezzo, prospettano ai consumatori una parti-
colare convenienza su un determinato prodotto, inducendoli ad aumentare il 
consumo. 
 Assicurano un tagli di prezzo temporaneo, alla scadenza del buono l’acquisto 
può essere effettuato soltanto a prezzo pieno. 
 Aiutano a differenziare tra consumatori sensibili e insensibili al prezzo. I primi 
sono più inclini a ritagliare e raccogliere i buoni sconto, i secondi hanno meno 
problemi a pagare il prezzo pieno. 
Tra le categorie di articoli che la GDO preferisce promuovere tramite i buoni sconti 
vengono di solito scelti i prodotti similari, a basso impatto emotivo quali detergenti, 
prodotti per la pulizia della casa, cereali e caffè in quanto sono fortemente soggetti allo 
scambio di una marca con l’altra. 
Con i coupon si promuove solitamente prodotti di basso prezzo ma sono stati a volte 
utilizzati per promuovere prodotti di alto valore.  
I buoni sconto presentano però diversi problemi perché sono un mezzo costoso e inef-
ficiente, in quanto solo una piccolissima parte di quelli che sono distribuiti vengono ef-
fettivamente utilizzati. Ciò significa che i costi unitari (per coupon utilizzato) di questa 
tipologia di promozione sono estremamente elevati. Inoltre, come per altre promozio-
ni, si crea una domanda ineguale durante l’anno, creando problemi di stoccaggio per il 
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punto vendita della GDO. 
 
2.3.2 Le confezioni speciali 
Per confezioni speciali si intende tutte quelle che offrono al consumatore un extra al 
momento dell’acquisto. Il grosso vantaggio sta nel fatto che stimolano gli acquisti ad 
impulso, accrescendo così i volumi di vendita.  
Un tipico esempio di questa tecnica promozionali sono le confezioni extra, che consi-
stono in un contenitore con formato maggiore o con un imballo speciale che offre al 
consumatore una quantità aggiuntiva di prodotto allo stesso prezzo, se non addirittura 
ad un prezzo inferiore. L’idea alla base della confezione extra può essere equiparata a 
quella delle offerte convenienza di tipo 3 al prezzo di due. 
Le confezioni extra sono utilizzate per prodotti di basso costo, ad alta rotazione, in cui 
il contenuto addizionale è un dono gradito da parte del consumatore, rappresentano 
quindi una soluzione intelligente per proporre ai consumatori una riduzione di prezzo. 
Il grosso problema della confezione extra sta nell’essere costose da realizzare, ciò non 
per la quantità di prodotto aggiuntivo che è minimo, ma per il costo elevato della nuo-
va confezione, inoltre il punto di vendita della GDO, si trova in difficoltà se queste 
confezioni sono troppo grandi da non rientrare nello spazio che viene normalmente ri-
servato a tale prodotto. 
Un altro tipo di confezioni speciali sono quelle con regalo immediato, cioè all’interno 
della confezione è presente una 
sorpresa. Il regalo è un oggetto 
che si presume essere gradito da 
colui che è stato selezionato come 
consumatore-obiettivo, oppure 
può essere un altro prodotto ma-
gari della stessa azienda che vie-
ne così proposto in prova. 
I premi sono molto eterogenei, 
vanno dal giocattolo al sorpresa a 
salviette, lenzuola o ai piatti che 
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ad esempio venivano inseriti nel fustino del detersivo. Questa metodologia è spesso 
usata nel segmento bambini per i prodotti della prima colazione, visto che la promessa 
di un piccolo giocattolo gli attira molto. 
Il premio è connesso alla confezione , viene unito mediante una fascetta di carta o di 
gomma, oppure è inserito in un involucro di plastica76.  
E’ interessante notare come il prodotto e l’omaggio siano collegati , ad esempio la 
crema da barba con il rasoio, cibi in scatola per cani con coperchi in plastica, spezie 
con ricettari.  
Gli omaggi normalmente sono compresi nel prezzo normale del prodotto principale, 
ma in caso di omaggi particolarmente significativi è probabile l’innalzamento del 
prezzo per coprire una parte dei costi addizionali. Certi tipi di omaggi inoltre possono 
incrementare l’utilizzo del prodotto principale, tramite quello che viene definito effetto 
‘reminder’, ad esempio le tazze da brodo possono stimolare l’acquisto di una particola-
re marca di minestre, le tazzine da caffè possono stimolare l’acquisto di questa bevan-
da. 
Anche in questo caso c’è il problema che la GDO può rifiutare queste particolari con-
fezioni se non rientrano negli scaffali che sono abitualmente destinati a tali prodotti, 
inoltre se l’omaggio è particolarmente attraente o addirittura di valore la GDO sarà 
sottoposta a furti e sottrazioni da parte dei consumatori. 
Infine l’ultima tipologia di confezioni speciali sono quelle in cui il prodotto è confe-
zionato in un contenitore speciale che costituisce un omaggio per il consumatore, un 
esempio tipico sono i contenitori per il caffè. Tale contenitore sarà riusabile dopo che 
si è consumato il suo contenuto originario. 
Generalmente i prodotti venduti con questa contenitori particolari mantengono il prez-
zo normale, ma se la confezione presenta qualche attrattiva speciale il prezzo viene al-
zare per coprire una parte dei costi. 
Anche per questo tipo di promozione permane il problema dimensionale. Se la gran-
dezza della confezione differisce da quella ‘standard’ oppure risulta essere particolar-
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mente fragile si creano dei problemi per il rivenditore della GDO nell’esporre il pro-
dotto sullo scaffale. 
2.3.3 I programmi di fidelizzazione e la raccolta punti 
I programmi di fidelizzazione, spesso sono chiamati programmi fedeltà. Sono una del-
le tipologie promozionali al consumo più diffuse soprattutto nell’ambito della GDO, 
basti pensare che già nel 1995, più del 70% dei supermercati americani aveva costitui-
to dei ‘club clienti’ per premiare gli acquirenti più assidui. Il cliente li apprezza perché 
è sempre più alla ricerca di vantaggi concreti, immediati ma soprattutto certi. 
Questi programmi non si pongono l’obiettivo di conquistare nuovi consumatori ma di 
stabilizzare le quote di mercato mediante la fidelizzazione della clientela77. 
Queste attività sono di solito associate ad apposite carte, simili alle carte di credito, 
nominali o associate ad un codice che danno diritto a chiunque la possiede di78: 
 Sconti 
 Accesso a promozioni particolari, riservati esclusivamente a coloro che sono in 
possesso della carta fedeltà 
 Raccolte punti 
 Accesso a convenzioni, per usufruire di prodotti o servizi di altre aziende e pro-
dotti a prezzi scontati 
 Accesso alle informazioni su promozioni e novità in anticipo, mediante 
l’iscrizione alla newsletter o ad altri strumenti simili.  
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Negli ultimi anni, oltre alle carte fedeltà tradizionali, la GDO ha sviluppato e diffuso 
sul mercato delle carte fedeltà di nuova generazione, che permettono alla clientela il 
vantaggio di pagare direttamente con la carta stessa. Le prime carte di questo tipo pos-
sedevano delle caratteristiche simili a quelle delle carte di credito, mentre oggigiorno 
sono sempre più spesso 
delle vere e proprie carte 
revolving, che danno la 
possibilità al titolare di 
pagare la spesa a rate, a 
fronte di un certo inte-
resse (tipicamente abba-
stanza elevato). 
Nella versione ‘carta di 
credito’, le carte fedeltà, 
permettano il pagamento della spesa una volta al mese, con il prelievo degli importi 
dovuti direttamente dal conto bancario associato alla carta o tramite bollettini postali. 
La versione revolving di queste carte invece può essere considerata come un vero e 
proprio prestito personale. E’ prevista addirittura la possibilità per il titolare di richie-
dere ulteriori importi di denaro in prestito, non correlati alla spesa effettuata79. Per ot-
tenere questo tipo di carte, il richiedente deve aprire una linea di credito direttamente 
con il punto di vendita della GDO o con la società di servizi che gestisce la cosa. L'ac-
cesso a tali carte ha una dinamica in tutto e per tutto simile all'accesso a dei veri e pro-
pri prestiti personali, è quindi soggetto e condizionato dalla valutazione di solvibilità 
del soggetto richiedente da parte della società erogante. Il costo di queste carte è rela-
tivamente basso: spesso sono gratuite il primo anno mentre negli anni successivi sono 
previsti importi di pochi euro o poche decine di euro.  
Per premiare la fedeltà dei propri clienti il canale preferito dalla maggior parte dei 
gruppi della grande distribuzione organizzata è la raccolta punti. Le raccolte pun-
ti sono sempre legate alle carte fedeltà, il meccanismo è semplice: più si fa la spesa nei 
supermercati o nei negozi della stessa catena e più si accumulano punti sulla tessera, 
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punti che possono essere convertiti nei premi del catalogo una volta raggiunte le soglie 
previste per averli80. 
I cataloghi dei premi sono più o meno ricchi a seconda della catena di riferimento, 
possono variare da buoni acquisto per la spesa a prodotti tipici per la casa come bian-
cheria (lenzuola, piumini, accappatoi, asciugamani), stoviglie ( servizi di piatti, bic-
chieri, tazze, pentole), fino ai complementi d'arredo, a prodotti di elettronica o addirit-
tura a buoni per viaggi, vacanze e week end o ingressi per parchi divertimenti e centri 
benessere. 
I punti che vengono accumulati spesso sono pochi per richiedere tutti i premi disponi-
bili, ciò implica per il cliente la scelta tra i prodotti da aggiudicarsi come premio e 
quelli invece da acquistare, accumulando così i punti per un momento successivo. 
 
2.3.4 Concorsi a sorte e di abilità 
I concorsi a premi general-
mente sono usati come cata-
lizzatori di attenzione o di cu-
riosità oppure come eventi 
collaterali ad altre attività. 
Questo forma promozionale 
cattura l’interesse dei consu-
matori, ciò è importante se si 
pensa come oggigiorno, molte 
persone, sono abbastanza in-
differenti alla pubblicità e a altri mezzi convenzionali di promozione. 
Spesso si tende a raggruppare le gare ed i concorsi a sorte in una sola categoria ma la 
legge, distingue molto rigorosamente queste due attività.  
I vincitori dei concorsi a sorte sono determinati esclusivamente tramite un sorteggio, le 
gare invece, presuppongono la dimostrazione di particolari abilità, però per avere suc-
cesso l’iniziativa non deve essere troppo complicata per i consumatori. 
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L’enorme vantaggio che possiedono i concorsi a sorte è la grande attrattività rispetto 
alle gare, perché a differenza di queste ultime non richiedono alcuna abilità, chiunque 
può vincere. Le gare invece hanno altri vantaggi quali81 
 Poiché le gare richiedono un qualche tipo di abilità, la maggior parte delle per-
sone vi partecipa una sola volta o poche volte. I partecipanti dei concorsi a sorte 
invece inviano molti tagliandi. L’azienda della GDO può teoricamente cercare 
di limitare le iscrizioni ad una sola per persona o per famiglia, ma controllare 
migliaia o addirittura milioni di moduli è molto complicato. 
 I consumatori sentono che il risultato di un concorso di abilità è sotto il loro 
controllo, quindi spesso dedicano una attenzione particolare alla compilazione 
del modulo di partecipazione.  
 Le gare possono essere utilizzate come veicolo per le pubbliche relazioni, inol-
tre sono spesso oggetto dell’attenzione dei media per il loro contenuto di diver-
timento. 
Per concorso di abilità si intende un evento che invita il consumatore ad adoperarsi per 
la soluzione di un semplice problema, come scrivere una breve poesia umoristica, in-
dovinare il nome di un personaggio, indovinare il verso finale di un jingle. La struttura 
della gara è dettata e limitata dalla fantasia dell’azienda che la propone. 
Per i concorsi a sorte non occorre dimostrare particolari conoscenze o competenze. I 
concorsi a premio possono svolgersi con varie modalità, la modalità più semplice è 
quella in cui i consumatori inviano i tagliandi di partecipazione e il vincitore è estratto 
a sorte. Un’altra modalità alternativa è quella di assegnare numeri di partecipazione ai 
consumatori e la scelta del numero vincente viene effettuata all’inizio, solitamente i 
partecipanti devono esibire all’azienda il numero a loro assegnato per essere ammessi 
al concorso. 
Altrimenti ci possono essere i concorsi a vincita istantanea in cui i consumatori devono 
grattare su di una schedina per scoprire se hanno vinto un premio, oppure ancora ci so-
no i concorsi in cui si da al consumatore dei gettoni con sopra un numero o un simbo-
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lo, poi essi devono fare qualche azione particolare per sapere se hanno vinto un pre-
mio. 
L’entità dei premi in palio per gare e concorsi incide in modo significativo sul succes-
so dell’iniziativa promozionale. La struttura più comune è quella che prevede un pre-
mio principale di grande valore e una serie di premi minori con un valore intermedio e 
un gran numero di premi con valore minimo o simbolico (ad esempio campioni di pro-
dotto). Molte aziende della GDO hanno notato che i consumatori sono più interessati 
al valore del premio che alle loro statistiche di vittoria, perciò le aziende sacrificano i 
premi secondari per offrire un premio primario più consistente. 
Il premio deve essere interessante per il pubblico obiettivo, in genere quello più ap-
prezzato è il denaro, visto che può attrarre un pubblico di massa. Il denaro ha il pregio 
di consentire la rateizzazione del pagamento su un arco temporale prolungato. Se inve-
ce il premio principale è un bene il prezzo che l’azienda pagherà per il suo acquisto sa-
rà oggetto di una negoziazione, soprattutto se sarà possibile sviluppare una promozio-
ne congiunta con l’azienda che produce il bene, fornendolo a prezzo di costo o addirit-
tura gratis in cambio della pubblicità da parte della GDO. 
La promozione tramite un concorso o una gara implica tutta una serie di costi, i princi-
pali sono quelli dei premi, dei media per promuovere l’evento, dei moduli d’iscrizione, 
del materiale pubblicitario da sistemare all’interno dei punti di vendita, delle valuta-
zioni delle performance nelle gare, di proclamazione dei vincitori e i costi accidentali, 
come le spese legali e di assicurazione. 
 
2.3.5 Omaggi promozionali inviati per posta 
Questo tipo di strumento promozionale viene solitamente usato dai produttori e più ra-
ramente dalla GDO che ricopre in questo caso solo un ruolo distributivo. Gli omaggi 
inviati per posta sono un incentivo, non monetario, al cliente per acquistare una deter-
minata marca. Le merci che vengono inviate per posta sono le più disparate e tali 
omaggi vengono tradizionalmente divisi in due categorie82: 
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 Omaggi gratuiti: Sono inviati al consumatore a fronte di un predeterminato nu-
mero di prove di acquisto e al massimo, con un contributo per il pagamento del-
le spese di spedizione 
 Self-liquidating offers: Sono articoli che il cliente deve pagare, il denaro che 
viene cosi incassato dall’azienda che effettua la promozione serve per coprire il 
costo del prodotto, quindi questa iniziativa risulta a costo zero per l’azienda. 
Esiste un ibrido tra queste due forme, in cui l’invio di prodotti è semigratuito, ma ne-
cessita di un numero ridotto di prove di acquisto. Il vantaggio di quest’ultima tipologia 
sta nell’offrire omaggi più interessanti senza la necessità di raccogliere un numero ec-
cessivo di prove di acquisto, quindi è più veloce per il cliente.83 
Per il successo di questa promozione è necessario che gli omaggi siano desiderabili per 
i clienti, ma ciò non basta, questi oggetti per garantire il massimo dei benefici 
all’azienda dovranno rafforzare il nome della marca o i benefici del prodotto acquista-
to, cercando di incoraggiarne l’utilizzo. 
L’invio per posta degli omaggi dovrà essere immediato o entro la data scritta sul mo-
dulo d’ordine. Ciò è particolarmente critico nel caso delle self-liquidating offers, per-
ché il cliente ha pagato, l’ordine potrebbe essere stato fatto per un’occasione particola-
re o per effettuare un regalo a loro volta. Non ricevere l’articolo in tempo provoche-
rebbe fastidio al cliente e l’apprezzamento per la promozione verrà meno. La merce 
dovrà giungere in buone condizioni, nella confezione dovrebbe essere presente un nu-
mero di telefono da usare per contattare l’azienda nel caso di merce danneggiata o per 
altri problemi. 
Strategicamente è fondamentale la scelta della somma che va addebitata al consumato-
re o il numero di prove di acquisto che il cliente dovrà raccogliere per l’invio 
dell’oggetto promozionale. La scelta del pricing deve rendere la promozione attraente 
ma al tempo stesso, determinare un piccolo profitto o una perdita minima. L’obiettivo 
deve essere quello di creare un feeling positivo con i consumatori, rafforzando nella 
loro mente i nomi e i benefici dei prodotti. 
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Oltre al costo dell’oggetto inviato, gli altri costi necessari per questa promozione so-
no84: 
 Le spese postali per spedire l’omaggio, che molto spesso però sono a carico dei 
consumatori. In caso contrario, naturalmente sono un costo per l’azienda. 
 Le spese di confezionamento e di movimentazione dell’omaggio promozionale. 
 Tutti i materiali usati nel punto di vendita della GDO.  
 Il compenso all’eventuale agenzia specializzata nella gestione degli ordini e 
l’invio degli omaggi. Per l’azienda, gestire in modo autonomo questa iniziativa 
promozionale, magari improvvisando tale servizio significa affrontare dei gros-
si problemi in termini di costi e di tempo. 
Un problema molto delicato degli omaggi promozionali sta nel fatto che l’azienda do-
vrebbe esprimere la promozione in maniera chiara e semplice, cercando di facilitare al 
massimo per i consumatori gli adempimenti da svolgere per ottenere l’omaggio. Il 
modulo d’ordine dovrebbe contenere tutte le informazioni necessarie per una corretta 
compilazione e offrire uno spazio che permette di indicare tutte le informazioni richie-
ste, oltre ai dati anagrafici, postali… 
Per valutare il successo o l’insuccesso della promozione, un metodo semplice, sta nel 
considerare gli ordini ricevuti. I produttori, dal canto loro, devono prevedere accura-
tamente il tasso di risposta dei clienti, in modo da ordinare un numero adeguato di 
pezzi. 
 
2.3.6 Campioni omaggio 
Questa metodologia promozionale è usate dalle aziende produttrici e risulta essere una 
delle più popolari forme di promozione commerciale. Il grosso vantaggio di questa 
tecnica, sta nel collocare il prodotto direttamente nelle mani dei consumatori. Per il 
consumatori, i campioni omaggio appaiono come dei regali veri e propri, con un effet-
to psicologico positivo. L’unico grosso svantaggio che presenta è il costo elevato, poi-
ché il prodotto è ceduto in modo gratuito. per questo motivo vanno considerati come 
degli investimenti a lungo termine. Tuttavia l’elevato tasso di accettazione e di conver-
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sione (numero di consumatori che 
sperimentato il prodotto diventano 
consumatori abituali) ne giustifica-
no l’utilizzo. 
La distribuzione di campioni 
omaggio non funziona bene per tut-
ti i tipi di prodotto. Il massimo suc-
cesso lo si ottiene se il bene presen-
ta un elemento dimostrabile di dif-
ferenziazione o di superiorità ri-
spetto alla concorrenza, il consumatore che lo prova deve accorgersi che è migliore, 
più efficace o più efficiente.  
E’ una tecnica che può essere utilizzata anche per prodotti che non è possibile descri-
vere con la pubblicità e che vanno utilizzati e presentati al fine di apprezzarne i bene-
fici, inoltre, a differenza della pubblicità, che per produrre risultati necessita di un cer-
to arco di tempo, il campione omaggio può rapidamente convincere il consumatore 
dell’acquisto. 
I campioni omaggio possono essere distribuiti con varie metodologie, più l’operazione 
è diretta e maggiori risulteranno i costi da sostenere85.  
 Spedizione postale: il campione omaggio viene inviato per posta ai consumato-
ri. Questa tecnica ha però dei limiti nella sua applicazione,  infatti non può esse-
re usate per i prodotti deperibili, ingombranti o pesanti. Può essere troppo co-
stosa nel caso di oggetti piccoli, visto che le tariffe postali vanno a peso. 
L’invio dei campioni omaggio può essere predisposta a favore di gruppi di con-
sumatori selezionati accuratamente oppure senza una preventiva selezione, 
quindi a tutte le famiglie del territorio scelto. La percentuale di coloro che pro-
veranno il prodotto ricevuto per posta è discretamente alta e si aggira intorno al 
70-80% dei destinatari. 
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 Consegna porta a porta: la consegna del campione omaggio viene effettuata nel-
le abitazioni dei consumatori, solitamente, dal personale di una agenzia indi-
pendente. La persona addetta alla consegna lascia il prodotto omaggio alla porta 
o lo consegna a chi apre la porta. Questa tecnica ha il grosso vantaggio, rispetto 
ala precedente, di poter essere adoperata per la distribuzione di campioni in-
gombranti o semi deperibili. 
 Dimostrazione presso un luogo di grande richiamo: la dimostrazione consiste 
nel regalare ai clienti il prodotto omaggio in luoghi di grande richiamo quali 
grandi magazzini, centri commerciali, in una strada molto battuta, in qualche 
edificio molto frequentato, in un outlet, e così via, in modo da generare una si-
tuazione di forte entusiasmo e coinvolgimento da parte dei consumatori,  I 
clienti potenziali, di solito, provano i prodotti sul posto, assistiti da un dimostra-
tore. Il dimostratore è una figura particolarmente utile per prodotti che necessi-
tano di una preparazione, come ad esempio gli alimenti da cuocere, o che sono 
deperibili come il gelato. La dimostrazione in un luogo di grande richiamo vie-
ne spesso usata nel caso in cui le qualità di un prodotto possono essere apprez-
zate solo tramite una dimostrazione pratica, o che implica una qualche forma di 
rischio; una prova di guida è ormai uno standard che deve essere necessaria-
mente offerto a chi vuole acquistare una automobile. 
 Dimostrazioni selettive o collettive: questa metodologia si pone l’obiettivo di 
raggiunge dei gruppi selettivi della popolazione accumunati da caratteristiche 
simili (come spose, militari, studenti universitari o neomamme). Viene proposto 
un pacchetto di prodotti (anche non tra loro concorrenti), che possono essere 
particolarmente interessanti per queste fasce di consumatori. Un esempio di 
questa tecnica, può essere quello di proporre all’ingresso dell’ateneo agli stu-
denti universitari una specie di ‘kit di sopravvivenza’ con aspirina, bevande 
energetiche e altri prodotti essenziali. Il grosso punto di forza di questa tecnica 
sta nel raggiungere dei gruppi mirati su cui sarebbe molto difficile poter arriva-
re in un’altra maniera. 
La situazione tipica dove tale metodologia promozionale viene messa in atto si 
ha nei voli aerei, in cui sono proposti degli alimenti ai passeggeri. In questo 
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modo si riesce a presentare i prodotti ad un pubblico di livello medio-alto che si 
trova nella condizione ideale per usufruire di questo tipo di promozione. 
 Distribuzione di confezioni prova presso il punto di vendita: con questa tecnica, 
a differenza delle precedenti, il consumatore non riceve dei prodotti gratuita-
mente, ma deve acquistare nei punti di vendita della GDO delle confezioni pro-
va. In particolare, il produttore fabbrica e mette in vendita delle confezioni che 
sono di dimensione ridotte rispetto a quelle comunemente commercializzate. In 
questa modo il cliente ha la possibilità di sperimentare un prodotto ad un costo 
minimo. Il grosso punto a favore delle confezioni prova sta nell’essere una tec-
nica non costosa per l’impresa produttrice o per la GDO ma anzi, sia il produt-
tore che il distributore realizzeranno un certo profitto dalla vendita di tali confe-
zioni. Il fatto di permettere la realizzazione di un guadagno su dei campioni che 
sarebbero altrimenti distribuiti in maniera gratuita rende questa tecnica molto 
apprezzata e adoperata per le promozioni. 
 Omaggi in-pack o on-pack. i consumatori entrano in possesso del prodotto in 
promozione grazie all’acquisto di un altro prodotto della stessa azienda. Questa 
tecnica ha il grosso vantaggio di essere in assoluto la meno costosa, ma ha lo 
svantaggio di offrire una visibilità molto limitata, in quanto il prodotto entra in 
possesso solo di colori che sono già utilizzatori di beni fabbricati da quella stes-
sa marca. I massimi risultati si hanno con prodotti tra di loro collegati, come ad 
esempio il caffè e la panna. 
 Richiesta dei consumatori: nel caso di prodotti costosi, oppure destinati ad esse-
re utilizzati da una piccola percentuale della popolazione, risulta efficace far ri-
cevere i campioni solo dietro ad una espressa richiesta effettuata per posta o 
chiamando un numero verde. Questi campioni sono solitamente gratuiti o com-
portano un esborso modesto, sia per far partecipare il consumatore al costo so-
stenuto dall’azienda che per avere una prova di un effettivo interesse. 
La pubblicizzazione di queste offerte può avvenire con vari mezzi, dai mass 
media a inserti, direct mail, espositori nei punti di vendita, siti interattivi, pub-
bliche relazioni. Il grosso vantaggio sta nell’avere una autoselezione dei con-
sumatori che sono effettivamente interessati, quindi la probabilità che possono 
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tramutarsi in clienti effettivi è molto alta, si evita così uno spreco di risorse. La 
logica conseguenza è la possibilità di offrire dei campioni di beni più costosi. 
 
2.3.7 Sconti sul prezzo 
Gli sconti sul prez-
zo di vendita sono 
quelli che permet-
tono ai consumatori 
di acquistare un 
prodotto usufruen-
do di una riduzione 
immediata sul prez-
zo che devono pa-
gare nel punto di 
vendita. Queste 
promozioni in alcu-
ni casi, possono essere valide per tutti i clienti, in altri sono riservati esclusivamente a 
chi è in possesso della carta fedeltà della catena che li promuove. I distributori offrono 
una riduzione di prezzo ai loro clienti per una variegata serie di ragioni, per smaltire la 
merce in giacenza, per poter rifornire di nuovi articoli il magazzino e gli scaffali, per 
attirare nuovi clienti che una volta all’interno del punto di vendita acquisteranno anche 
altri prodotti e per crearsi una immagini di ‘convenienza’ sui prezzi86. 
Nella GDO giocano un ruolo fondamentale quelli che vengono chiamati ‘prodotti ci-
vetta’. Sono beni che vengono venduti a un prezzo molto basso o addirittura sottoco-
sto, con l’intento di creare una promozione particolarmente attraente per la clientela, 
che permette quindi di attirare più consumatori nel punto di vendita. 
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Tra tutte le formule promozionali esistenti, il sottocosto è l'unico tipo di vendita rego-
lato per legge da una precisa normativa. Sostanzialmente le principali caratteristiche di 
questa normativa sono87: 
 I prodotti sottocosto non possono essere più di cinquanta 
 Il sottocosto non può durare per più di dieci giorni 
 Durante l’anno, è possibile lanciare soltanto tre sottocosto e non conseguitivi, 
fanno eccezione quelli per eventi speciali come ad esempio nuove aperture op-
pure anniversari 
Il sottocosto da la possibilità ai consumatori di comprare prodotti ad un prezzo più 
basso rispetto a quello pagato dal negoziante in fase di acquisto (cosa che al difuori dei 
vincoli che sono imposti dal sottocosto verrebbe classificata come concorrenza sleale e 
provocherebbe sanzioni), per questo è, in assoluto, la formula che produce le offerte 
più convenienti. 
Il successo sempre crescente del sottocosto ha portato alla nascita di una lunga serie di 
promozioni che richiamano il sottocosto nel nome e nella formula, con l’intento di 
sfruttarne il fascino per attirare la clientela nel punto di vendita, si sente infatti sempre 
più spesso parlare di Offerte al costo o Sottofreschi, Sottotosto, Sottoprezzi. Questi 
non sono dei veri sottocosto, e quindi non sono soggetti a nessuna regolamentazione 
non garantendo gli stessi vantaggi. Tali iniziative possono essere considerate in tutto e 
per tutto delle promozioni classiche, offrendo prodotti ad un prezzo più o meno conve-
niente, ma che non permettono di acquistare beni con un prezzo inferiore al costo. Ti-
picamente, per scoprire se una promozione di questo tipo è un sottocosto o un simil-
sottocosto, è sufficiente controllare se la parola sottocosto compare mai sul volantino. 
Queste formule promozionali così forti offrono il vantaggio per la GDO di attirare sia i 
consumatori sensibili che quelli insensibili al prezzo, riuscendo a massimizzare i pro-
fitti sui due segmenti. Ciò avviene perché le persone insensibili al prezzo acquisteran-
no il prodotto anche quando questo non è in offerta, permettendo all’azienda di avere 
un margine di profitto più elevato. I consumatori che invece vogliono pagare di meno 
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approfitteranno della vendita promozionale invece che rivolgersi ad un concorrente.88 
Se venisse offerto tutto l’anno un prezzo fisso, anche relativamente basso, finirà per 
non attrarre i consumatori attenti al prezzo perché questi preferiranno un concorrente 
che è in grado di offrire forti sconti durante una promozione speciale, inoltre otterran-
no profitti minori rispetto a quelli che sarebbero realizzabili con i consumatori meno 
sensibili al prezzo. Questa strategia lascia dei dubbi perché sembra sfruttare la man-
canza di informazione dei consumatori su una determinata categoria di prodotto, ma 
viene difesa considerando che i consumatori insensibili al prezzo risparmiano molto 
tempo, evitando di rincorrere tutti i possibili ribassi.  
E’ d’altra parte importante notare come gli sconti sui prodotti sono offerti per creare 
un’immagine di convenienza. Far sapere che nei propri supermercati si compra parti-
colarmente bene, comunicando un messaggio di convenienza è l’intento di alcune ca-
tene importanti come Lidl o PENNY Market.  
 
2.4 Le promozioni alla GDO: I contratti quadro 
Attraverso un’alleanza tra catene distributive (ciascuna delle quali, può avere il ruolo 
di centrale d’acquisto per il proprio gruppo e per i propri affiliati) nascono le supercen-
trali di acquisto. Queste entità mirano a raggiungere risparmi di costo nella fase di ac-
quisto delle merci attraverso la negoziazione collettiva con i fornitori . La tipologia 
delle alleanza può essere di natura esclusivamente contrattuale, limitandosi quindi alla 
stipula di un mandato alla negoziazione degli acquisti nei confronti di una catena con-
corrente, oppure può rappresentare la costituzione di una vera e propria impresa co-
mune, avente come oggetto, esclusivo o prevalente, l’attività di negoziazione degli ac-
quisti per conto dei propri soci. Le supercentrali, così come le centrali di acquisto della 
Distribuzione Organizzata, sono nate per fronteggiare sia il crescente potere di mercato 
di alcune grandi imprese alimentari, appartenenti a gruppi multinazionali, sia al potere 
di mercato delle imprese distributive estere entrate in Italia, generalmente legate a cen-
trali di acquisto internazionali e in grado di ottenere migliori condizioni contrattuali. 
Le supercentrali di acquisto più importanti sono: Intermedia1990, Rinascente/Finiper, 
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Mecades, Supercentrale, Euromadis, Italia Distribuzione, ESD Italia, SICON, Centrale 
Italiana, Centrale Carrefour, GD Plus, CRAI/Auchan, CSA89. 
Il prezzo di acquisto che le imprese della GDO devono riconoscere alle imprese forni-
trici si compone, di uno o più sconti applicati direttamente in fattura sul prezzo di listi-
no e di altri sconti e contributi extra-fattura, condizionati alla realizzazione di specifici 
obiettivi di vendita, eventi e/o attività promozionali delle imprese della GDO. Inoltre, 
è spesso previsto che i fornitori, forniscano ulteriori importi straordinari, a titolo di 
contribuzione ad alcune spese generali, sostenute dalla centrale o dalle singole catene, 
quali spese di segreteria, di accentramento ordini, di gestione degli stock, ecc.. 
Sia gli sconti che i contributi extra-fattura, sono liquidati dalle imprese fornitrici alle 
imprese distributrici, tuttavia ci sono alcune differenze: 
 “contributi” quando il versamento è effettuato a fronte dell’acquisto di un servi-
zio (espositivo, promozionale, di inserimento di un nuovo prodotto ecc.) reso dal di-
stributore al fornitore. 
  “sconti”, quando l’importo costituisce una riduzione del prezzo di acquisto dei 
prodotti. 
Gli sconti e i contributi hanno anche un diverso trattamento contabile e fiscale: i con-
tributi vengono contabilizzati come costi per il fornitore, gli sconti invece, sono portati 
in detrazione ai ricavi.  
Attraverso le supercentrali, in particolare, sono definiti con i fornitori comuni i così 
detti “contratti quadro”, che fissano le principali voci di sconto e di contributo. L'atti-
vità di contrattazione svolta dalle supercentrali, è mirata ad avere dalle imprese produt-
trici contributi e sconti superiori a quelli che le imprese potrebbero ottenere singolar-
mente, in virtù del maggiore potere contrattuale acquisito grazie alla loro aggregazio-
ne. 
Gli importi delle voci di contributi e di sconti trattati sono per lo più vincolati alla rea-
lizzazione di attività promozionali, al raggiungimento di specificati traguardi di fattu-
rato, al mantenere un determinato assortimento, all'inserimento di nuovi prodotti, ecc.. 
Con specifico riferimento alle promozioni, il ruolo svolto dalle supercentrali consiste 
nel definire le condizioni di contribuzione del fornitore al budget promozionale e un 
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numero minimo di offerte speciali. Successivamente i produttori concordano con le 
singole imprese della GDO i tempi e le modalità di effettuazione delle attività promo-
zionali.90 Le condizioni contrattate al livello di supercentrale, sono applicate a tutte le 
catene aderenti, le quali, però, possono ottenere dai fornitori condizioni migliorative 
trattando, ad un livello successivo di negoziazione, eventuali ulteriori voci contrattuali 
che non sono state già oggetto di trattativa in sede di supercentrale. 
La contrattazione che viene svolta in sede di supercentrale necessita spesso di un se-
condo livello di negoziazione a livello di catena, quando non anche di un terzo a livel-
lo di punto vendita. Durante il secondo livello di negoziazione, sono definiti i tempi e 
le modalità di attivazione delle campagne promozionali, come pure gli importi di con-
tribuzione relativi ad altre eventuali promozioni extrabudget, o ad altri servizi distribu-
tivi (modalità espositive, nuove aperture, ecc.).  
La trattativa con i fornitori sfocia nella conclusione di un accordo (l’accordo quadro) 
che ha solitamente durata pari all’anno solare. La contrattazione ha invece una durata 
che dipende dalla complessità nelle forniture. Essa generalmente inizia nei mesi prece-
denti l’entrata in vigore dell’accordo, prolungandosi però, nella maggior parte dei casi, 
nel periodo successivo. L’attività complessiva di negoziazione di una supercentrale si 
conclude verso la fine del mese di maggio dell’anno di competenza dell’accordo. 
I contratti conclusi in supercentrale sono validi per tutti i punti vendita della catena. 
Essi hanno sempre forma scritta, però saltuariamente la forma scritta dell’accordo è 
rappresentata da una lettera del fornitore, il quale si impegna, ad esito della contratta-
zione, ad inviare una comunicazione di accettazione e di riepilogo delle condizioni 
trattate. 
 
2.5 Il ‘volantino pubblicitario’  
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La comunicazione commerciale oggigiorno si presenta come globale e multicanale. 
Strumenti come in-
ternet, i social net-
work, la telefonia 
mobile sono ormai 
una realtà che sta 
crescendo sempre di 





to, resta saldo il ruo-
lo degli strumenti tradizionali di comunicazione, quali la stampa su carta. Cataloghi, 
house organ e soprattutto volantini distribuiti direttamente sul punto di vendita o vei-
colati per posta continuano a essere utilizzati dai retailer tanto della distribuzione ali-
mentare come di quella specializzata non food91.  
Come già evidenziato, in questi anni la crisi ha diminuito la capacità di spesa dei con-
sumatori, quindi la GDO per raggiungere i propri obiettivi di vendita è costretta ad 
aumentare la pressione promozionale, ma ciò ha portato delle conseguenze negative: 
l’abuso di questo strumento, soprattutto con promozioni forti come ad esempio l’uno 
più uno, che in precedenza era prerogativa degli ipermercati, mentre viene attualmente 
usato anche dai supermercati, ha causato una assuefazione da parte del consumatore. 
Ormai il cliente della GDO è abituato a trovarsi difronte alle iniziative promozionali e 
spesso, quando riceve a casa il volantino che le pubblicizza, lo ignora, ancora prima di 
leggerlo con un minimo di attenzione.92  
Affinché il volantino pubblicitario riesca a catturare l’attenzione del consumatore e a 
svolgere il suo compito di pubblicizzare in modo efficace l’iniziativa della GDO, oltre 
alle doti di ricchezza informativa, leggibilità, precisione e comprensibilità deve presen-
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tare delle caratteristiche specifiche93: innanzi tutto è importante riflettere sulla fre-
quenza di uscita, che dovrebbe essere in linea con la frequenza d’acquisto del consu-
matore: attualmente si passa dalle 32 uscite annuali per i discount, alle 42 dei super-
mercati, fino ad arrivare alle 49 degli ipermercati, praticamente una alla settimana. Il 
numero di pagine e il numero di prodotti per pagina non devono essere troppo elevati 
perché altrimenti non vengono percepiti dal cliente. Il prezzo è più efficace (cioè il 
consumatore pone maggiore attenzione) se si adotta la tecnica del framing del prez-
zo, indicando il prezzo normale che non deve essere stampato con caratteri troppo pic-
coli rispetto allo sconto, il prezzo scontato e la percentuale di sconto, (queste informa-
zioni non devono essere stampate sovrapposte rispetto all’immagine del prodotto, al-
trimenti c’è il rischio che il consumatore a livello inconscio percepisca che ci sia qual-
cosa da nascondere). La scelta del consumatore di entrare in un negozio diverso dal so-
lito per acquistare l’offerta, è una scelta razionale e in questa scelta è più facilitato se 
ha tutte e tre le informazioni a sua disposizione. Importante è distribuire i punti di at-
tenzione nel volantino per far in modo che non ci siano cali di tensione, deve essere 
come una sorta di racconto. A livello grafico non si deve trascurare le asimmetrie e le 
contestualizzazioni, il prodotto fotografato e collocato in un contesto coerente e com-
plementare crea più interesse e contribuisce all’allargamento del portafoglio di spesa. 
Le promozioni dovranno essere messe in base alla sequenza con cui il cliente le trove-
rà nel corso della sua visita nel punto di vendita. I prodotti trainanti vanno spalmati su 
volantini di settimane diverse; benché questa osservazione sembra ovvia, si verifica 
spesso che vi siano volantini con molti prodotti forti, ciò rende nullo l’effetto “diffe-
renza” che amplifica ancora meglio l’evidenza dei best in class rispetto agli altri pro-
dotti pubblicizzati sul medesimo volantino. La massima attenzione va rivolta verso 
i diversi target di clienti: es. nello stesso volantino dovrebbero esserci sia i formati pic-
coli che quelli per famiglie perché destinati a due tipi di consumatore diversi. E’ stato 
dimostrato da uno studio sui surgelati, che un volantino con i diversi formati ha movi-
mentato meglio la categoria di due uscite distinte con formati diversi, inoltre i mix di 
categorie non sono tutti efficaci. Ci sono quelle fondamentali per generare attenzione 
che non possono mancare, quali formaggi freschi, biscotti, latte, pasticceria industriale, 
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bibite, cereali e preparati per la prima colazione, pasta di semola, salumi, detergenza 
tessuti94. Infine un occhio di riguarda dovrebbe essere rivolto alle peculiarità locali: il 
volantino andrebbe idealmente personalizzato per le zone di diffusione, in base ai pro-
dotti tipici. 
L’insieme di tutte queste caratteristiche devono servire per rendere il volantino pubbli-
citario uno strumento che riesca a coinvolgere il consumatore, e quindi stimolarlo a re-
carsi nel punto di vendita, correlando concretezza e familiarità. Ciò significa attenzio-
ne ai dettagli, costruzione di un rapporto più solido con il cliente, ma soprattutto credi-
bilità95.  
Comunicare al consumatore tramite il volantino che un insieme di prodotti è in promo-
zione presenta dei costi molto elevati. Secondo Nielsen, supermercati e ipermercati, 
nel corso di un anno stampano più di 18.400 edizioni di volantini, con una media di 22 
pagine per ogni edizione, che promuovono in media 215 prodotti ciascuno. 
Le tirature sono per giunta molto elevate, si stima che il numero complessivo di volan-
tini prodotti sia attorno ai 12 miliardi: Una insegna della grande distribuzione organiz-
zata , che lancia un volantino (con cadenze poco meno che settimanale), su tutta la sua 
rete deve raggiungere alcuni milioni di potenziali clienti.  
Le imprese della distribuzione moderna per stampare e distribuire i volantini hanno 
speso circa un miliardo di euro nell’ultimo anno, risorse che sono pari a poco meno del 
2% del fatturato. Il valore dei prodotti venduti in promozione è valutato in circa 14 mi-
liardi di euro che, grazie a uno sconto medio di circa il 30%, ha significato per i con-
sumatori un risparmio di 4,5 miliardi di euro ( più o meno 180 per famiglia), o visto 
dal lato dell’offerta, uno sconto che spalmato su tutto il fatturato del comparto vale 
all’incirca l’8%. Aggiungendo i costi di stampa e di domiciliazione dei volantini, il co-
sto per il sistema è quindi nell’ordine del 10% del fatturato96. Spendere un miliardo di 
euro (circa 40 euro per famiglia) per veicolare 4,5 miliardi di euro di sconti nasconde 
delle evidenti inefficienze. La domiciliazione dei volantini è infatti molto imprecisa e 
la percentuale di quelli che non arrivano a destinazione, o arrivano a chi non è interes-
sato, è molto elevata. Ma nessuno oggi osa cambiare radicalmente le procedure che si 
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sono stabilizzate negli anni, perché teme che le conseguenze sul venduto possano esse-
re molto pesanti. Qualche novità comincia però ad emergere, grazie alla disponibilità 
di nuove tecnologie. La pianificazione della domiciliazione dei volantini piò essere fat-
ta sulla base delle georeferenziazione dei clienti dotati di carte fedeltà, per i quali è 
possibile verificare anche l’effetto ‘redemption’ della promozione (quali prodotti in 
promozione hanno acquistato). Inoltre, coloro che distribuiscono i volantini possono 
essere monitorati attraverso strumenti di georeferenziazione che permettono di certifi-
care la consegna. I volantini possono poi essere differenziati per area, calibrando la 
promozione in rapporto alla penetrazione dell’insegna nell’area di riferimento (dove è 
alta, grazie alla vicinanza con il cliente, ne occorre meno, dove è bassa di più). Con i 
volantini possono inoltre essere distribuiti dei coupon di sconto che permettono di ve-
rificare se il consumatore ha effettivamente utilizzato il volantino, oppure ha sempli-
cemente visitato il punto di vendita e solo li ha usufruito delle promozioni in essere. 
Alcune insegne stanno sperimentando dei volantini virtuali, che si basano sulla dispo-
nibilità di telefoni cellulari con collegamento ad internet, attraverso i quali raggiungere 
almeno i clienti che dispongono di una carta fedeltà. Nel caso che questi affinamenti 
vadano diffondendosi, la promozione diventerà, via via più su misura, veicolarla coste-
rà meno e si potrà verificare la sua effettiva capacità di attivare la domanda, inserendo 
in volantino i prodotti che più sono in grado di aumentarla.97 
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3 La logistica e i sistemi informativi nella GDO. 
 
3.1 La logistica. 
La logistica nelle imprese della grande distribuzione organizzata, che operano nel mer-
cato dei beni di largo consumo costituisce un’attività estremamente complessa e di as-
soluta rilevanza economico-strategica.  
Può essere definita come l’insieme delle decisioni e delle attività relative alla pianifi-
cazione, organizzazione, gestione e controllo di un sistema finalizzato ad ottimizzare 
l’efficacia e l’efficienza del flusso fisico di materiali, dei prodotti e delle connesse in-
formazioni, dai fornitori degli input del processo produttivo fino agli utilizzatori finali 
degli output 98. 
La complessità di questo tema discende soprattutto da una politica degli approvvigio-
namenti che ha per oggetto flussi fisici di grandi dimensioni, prodotti che spesso sono 
deperibili, assortimenti molto ampi, articolati e che conseguentemente si rapporta con 
mercati di fornitura articolati sul piano settoriale, della tipologia delle imprese fornitri-
ci (grandi e piccole imprese, imprese produttrici di grandi marchi e di marca commer-
ciale) e della loro localizzazione geografica (dal locale al globale).  
Il ruolo della logistica risulta essere quindi molto ampio; non riguarda solo la gestione 
delle operazioni di trasporto e stoccaggio dei beni dai fornitori, ma anche il coordina-
mento delle fasi che caratterizzano i cicli di approvvigionamento, produzione, vendita, 
sia con riferimento all’impresa, sia con riferimento ai rapporti interaziendali. 
Il flusso fisico è costituito dalle attività logistiche di approvvigionamento, supporto al-
la produzione e distribuzione fisica. 
La logistica di approvvigionamento si esplicita nel processo di gestione dei flussi fisici 
in entrate (ricevimento, stoccaggio, controllo e così via) al fine di supportare l’attività 
di trasformazione o di vendita dall’azienda attraverso acquisti tempestivi al costo tota-
le più contenuto. 
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Il processo di supporto alla produzione riguarda il processo di controllo delle scorte in-
termedie (scorte dei materiali in lavorazione), ponendosi come obiettivo la loro mini-
mizzazione.  
Il processo di distribuzione fisica consiste nell’allocazione dei prodotti finiti sul mer-
cato di sbocco, trattasi quindi dell’attività principale svolta da tutte le imprese com-
merciali99 (figura 12). 
 
Figura 12:Il sistema logistico 
 
Fonte: Lara Penco, La logistica nelle imprese della grande distribuzione organizzata: trasformazioni 
tecnico-organizzative e nuovi modelli gestionali, Franco Angeli, Milano, 2007 pag 21 
 
Se riflettiamo su quale sia il core business delle imprese della distribuzione moderna, 
esso consiste, nel rendere i beni prodotti delle aziende, disponibili nei tempi, nei luoghi 
e con le modalità richieste dal cliente e ciò è possibile solo grazie alla logistica. Questa 
attività ha una importanza chiave poiché aggiunge valore ad un bene, valore che è dato 
dall’averlo a disposizione per il consumo nel luogo giusto e al momento giusto, quan-
do nasce il bisogno per il cliente. 
Tramite l’organizzazione e la gestione di un sistema logistico, la GDO può crearsi un 
vantaggio competitivo sui concorrenti: il mercato dei beni di consumo risulta essere a 
basso valore aggiunto, quindi basato sui volumi di vendita. Avere una gestione effica-
ce e efficiente per la distribuzione fisica delle merci rappresenta un prerequisito indi-
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spensabile per la competitività dell’impresa. Grazie ad un sistema logistico efficiente, 
è possibile ottenere dei risparmi di costo che generano una maggiore convenienza per 
il consumatore finale. 
Si è stimato che i costi logistici del distributore rappresentano circa il 70% del totale 
dei costi operativi, è quindi un’area da governare con estrema attenzione, sia nel caso 
dei discount in cui la ricerca della leadership di costo passa inevitabilmente da una 
oculata gestione degli aspetti logistici che nel caso di perseguire una strategia di diffe-
renziazione in cui la gestione dei flussi fisici e informativi permettono un migliora-
mento della qualità del servizio offerto100. 
La competizione tra i retail vede coinvolti soprattutto imprese della distribuzione mo-
derne, che cercano di sottrarsi tra di loro quote di mercato.  
Una strategia competitiva di differenziazione può puntare su fattori quali 101 
 Punti di vendita più puliti 
 Più addetti 
 Meno prodotti ‘out of stock’ 
 Più promozioni 
 Code più brevi 
La logistica a riguardo è lo strumento che ha il compito di gestire e garantire la manca-
ta rottura dello stock tramite un’efficace gestione del magazzino e dei cicli di riordino, 
rendendo possibile l’offerta di prodotti con qualità elevata e freschi. 
Con il minor peso progressivamente assunto dal dettaglio tradizionale a beneficio di 
quello moderno, unito all’incremento della dimensione dei punti di vendita, aumenta 
sempre di più il potere di mercato nelle mani della distribuzione, sfuggendo dal con-
trollo delle aziende produttrici. E’ sufficiente considerare a questo proposito come la 
distribuzione moderna sia riuscita a implementare un processo di controllo delle attivi-
tà logistiche, precedentemente gestite dall’industria produttrice. L’obiettivo che la 
GDO si prefissa in tal modo è quello di governare direttamente e con pieni poteri 
                                                        
100 Lara Penco, La logistica nelle imprese della grande distribuzione organizzata: trasformazioni tecnico-organizzative e nuo-
vi modelli gestionali, Franco Angeli, Milano, 2007 
101 Lara Penco, La logistica nelle imprese della grande distribuzione organizzata: trasformazioni tecnico-organizzative e nuo-
vi modelli gestionali, Franco Angeli, Milano, 2007 
   Pag. 75 a 131 
un’attività che ha una rilevante importanza strategica, visto che, può rappresentare, 
come già evidenziato, fonte di un vantaggio competitivo. 
L’integrazione e il controllo delle attività logistiche nelle mani del distributore è stato 
realizzato con l’investimento in centri di stoccaggio, cioè i centri di distribuzione 
(CEDI). Queste strutture sono una sorta di magazzino centralizzato di grande dimen-
sioni, focalizzato alla movimentazione di beni verso una pluralità di punti di vendita 
della GDO, collocati in una stessa area.102 
Le attività logistiche vengono cosi concentrate presso i CEDI, che funzionano con una 
modalità definita hub and spoke103: con questa organizzazione si ha la centralizzazione 
del magazzino presso un CEDI, su cui confluiscono tutti i flussi logistici in entrata, 
provenienti dal produttore e in uscita verso i vari punti di vendita (Figura13). Il grosso 
vantaggio, sta nel poter aggregare la domanda dei vari punti di vendita di una certa zo-
na, con l’intento di conseguire economie di scala nella gestione del magazzino e otti-
mizzando i costi di trasporto-consegna dal produttore al magazzino e dal magazzino al 
punto di vendita. 
 
Figura 13:Organizzazione tramite CEDI 
 
Fonte: Elaborazione propria  
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Con i CEDI le attività logistiche e di stoccaggio si focalizzano in un unico hub, ciò 
comporta grossi guadagni di efficienza nel ciclo di trasporto-consegna, in quanto104 
I. Vengono azzerati i costi che sarebbero necessari per connettere il produttore 
con ogni singolo punto di vendita. Con questa modalità il produttore consegna 
direttamente al CEDI, non sostenendo i costi necessari per le consegne ai singo-
li punti di vendita 
II. Il CEDI evade gli ordini che provengono da ogni singolo punto di vendita, di 
conseguenza si cerca di effettuare il rifornimento puntando al carico completo. 
Il risultato che si ottiene è una diminuzione dei costi logistici complessivi di trasporto-
consegna. 
Un ulteriore effetto positivo generato dalla centralizzazione delle attività di stoccaggio 
sta nel poter ridurre l’area che presso il punto di vendita viene riservata al magazzino, 
aumentando così al massimo la superficie riservata alla vendita e permettendo un au-
mento potenziale del fatturato dell’azienda distributiva. 
Il settore dei beni di largo consumo, negli anni, ha presentato una domanda alquanto 
rallentata e ad un livello di concorrenza orizzontale e verticale molto accentuata. 
L’insieme di questi fattori hanno portato le imprese produttrici e della GDO a creare e 
sperimentare  percorsi innovativi per la gestione delle attività interne e di tutti i proces-
si che coinvolgono i vari soggetti appartenenti alle varie fasi della supply chain105, an-
che ricorrendo a operatori specializzati nella gestione della logistica. Per questo moti-
vo è stato necessaria la collaborazione a monte con i fornitori industriali sviluppando 
una logica di Supply Chain Managment (SCM)106.  
Con la SCM la logistica dell’impresa distributiva viene estesa alla catena di fornitura, 
divenendo uno strumento importante per cercare la minimizzazione del costo comples-
sivo.  
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Il sistema logistico della singola impresa diviene un sottosistema dell’intera filiera, il 
cui output è l’input degli altri sottosistemi, si crea quindi una sorta di network compo-
sto, sia da imprese fornitrici collocate a monte, che distributive collocate a valle.  
Diverse sono state le soluzioni sviluppate per integrare la supply chain tra produttore e 
distributore107, con l’obiettivo di migliorare la gestione di alcuni sub-processi logistici 
fondamentali, in particolar per ciò che riguarda l’order-to-delivery e i sistemi di rice-
zione e controllo. 
 
3.1.1 Order to delivery 
L’order to delivery rappresenta tutte le fasi e operazioni svolte dal momento in cui si 
riceve l’ordine da parte dell’industria (o del CEDI) fino alla consegne dei beni al CEDI 
(o al punto di vendita della GDO)108.  
Diverse soluzioni organizzative per ciò che riguarda la supply chain sono state imple-
mentate con il fine di abbassare i costi di stock, tra di esse vi è la multidrop e multi-
plick109. 
Per multidrop si intende l’unione effettuata, da parte del produttore, di ordini di distri-
butori diversi in un unico mezzo di trasporto, nel caso in cui i punti di consegna siano 
localizzati in una stessa area geografica110. 
Per multiplick invece si intende la capacità di riunire un numero elevato di prelievi dai 
vari produttori scaricando la merce in un unico punto di consegna (solitamente il CE-
DI), saturando il carico e evitando depositi periferici111. 
I sistemi multidrop e multiplick presuppongono una elevata aggregazione geografica 
dei punti di consegna e prelievo, oltre a ciò il destinatario è vincolato alla richiesta di 
una quantità minima e massima di riordino, al fine di riuscire a saturare il mezzo di 
trasporto, senza d’altro canto superarne la portata massima. 
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3.1.2 Ricezione e controllo 
Il tentativo di migliorare le fasi di ricezione e controllo viene perseguito principalmen-
te tramite due espedienti: 
1) La programmazione attenta e corretta delle tempistiche di arrivo delle merci, 
con l’obiettivo di evitare la comparsa di code al momento dello scarico delle 
merci presso i CEDI, causando così situazioni di inefficienza. 
2) Implementazione e adozioni di standard comuni, sia per ciò che riguarda la di-
mensione dei pallet, sia per le codifiche EAN da utilizzare. 
Riguardo la dimensione dei pallet, ciò consente una riduzione di costi e tempi 
durante le operazioni di gestione. Ogni pallet che risulta non essere conforme 
allo standard fa si che siano necessario delle operazioni di ri-confezionamento. 
Dimensioni e caratteristiche standardizzate fanno si che ci sia la possibilità di 
inter scambiare i pallet tra industria e distribuzione. 
La necessità di standardizzare le dimensioni dei pallet, in Italia, è stata resa pos-
sibile dalla costituzione del comitato Nazionale EPAL (European Pallet Asso-
ciation), che ha definito delle misure standardizzate112.  
Per ciò che riguarda l’altezza invece non si è stabilito nessun criterio specifico. 
La gestione di questa variabile è quindi rimessa alla libera negoziazione tra le 
parti. 
Nelle fasi di ricezione e controllo, uno dei momenti di maggiore importanza è 
quello che riguarda la verifica quali/quantitativa delle merci, cioè la verifica che 
i prodotti ricevuti siano corrispondenti a quelli ordinati.  
Il controllo dei carichi è una attività estremamente critica, che è fondamentale 
gestire in modo efficace, visto che influisce sul 50% circa del tempo di ricevi-
mento della merce. Il modo migliore per svolgerla è mediante sistemi di identi-
ficazione automatica del codice a barre dell’imballaggio, cosi che sia possibile 
verificare automaticamente la corrispondenza tra l’ordine che era stato spedito 
al produttore e la merce giunta a destinazione. 
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3.2 La logistica e il ‘conflitto’ industria-distribuzione 
L’integrazione logistica tra GDO e imprese fornitrici porta inevitabilmente a dei con-
flitti tra queste due entità, in particolare, per la conquista della fetta maggiore possibile 
di valore aggiunto, in virtù del maggiore potere contrattuale di cui si dispone. 
Il potere contrattuale dell’impresa distributiva è correlato alla dimensione e alla sua in-
cidenza sul fatturato dell’industria, allo sfruttamento delle economie di scala (diminu-
zione del prezzo di vendita all’aumentare della quantità acquistata dalla distribuzione), 
al tasso di sviluppo del distributore (variabile che il fornitore deve considerare perché 
assicura una potenziale crescita della quota di mercato della marca del produttore) e 
dal grado di concentrazione territoriale del distributore, cioè, se un distributore detiene 
una quota di mercato elevata in una determinata area, può contare su condizioni con-
trattuali favorevoli rispetto a un distributore geograficamente disperso, visto che può 
garantire una elevata penetrazione in una specifica area commerciale, con positivi ri-
flessi sulla quota di mercato113. 
Un fattore ulteriore che può essere considerato sta nella capacità di marketing che è 
espressa dal distributore; il distributore può attuare delle strategie che sono volte ad in-
crementare il suo potere nei confronti del produttore, attraverso la costruzione di una 
immagine personale, con l’erogazione di informazioni credibili e utili per il consuma-
tore e soprattutto attraverso la creazione di prodotti con un proprio marchio commer-
ciale. Attraverso i prodotti con il proprio marchio commerciale la GDO riesce ad in-
crementare la concorrenza orizzontale tra i beni forniti dalle aziende produttrici e quel-
li venduti con il marchio del distributore114. 
Il processo di integrazione porta, come già evidenziato, una gestione logistica a livello 
centralizzato. L’attività di negoziazione tra GDO e industria, che era precedentemente 
svolta a livello di punto di vendita, risulta adesso gestita a un livello superiore, quello 
del CEDI o della centrale di acquisto, ottenendo condizioni favorevoli relativamente 
agli acquisti, in particolare per ciò che riguarda sconti, prezzi, premi di fornitura, qua-
lità del servizio e qualità dei prodotti. 
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Con tale processo si riesce a variare il rapporto di dipendenza a sfavore dell’industria, 
ma l’esercizio del potere negli acquisti della distribuzione trova il limite naturale nella 
diversa tipologia di interlocutore industriale: nel caso dei rapporti tra GDO e grande 
industria di marca, l’impresa industriale (con la sua marca conosciuta e affermata) e la 
GDO sono soggetti insostituibili l’uno con l’altro. La grande industria spesso, in virtù 
della sua forte marca, riesce ad ottenere condizioni contrattuali che sfuggono alla cor-
retta concorrenza orizzontale. Negli altri casi invece, l’impresa industriale risulta avere 
una posizione svantaggiata, finendo per essere dipendente dalla GDO. Questo avviene 
perché i prodotti industriali che non possono contare su una marca famosa e conosciu-
ta dai consumatori, possono essere sostituiti con prodotti identici ma di un’altra marca, 
visto che la GDO ha a sua disposizione un range di alternative molto ampio. 
Le armi che industria produttrice e GDO hanno per combattersi tra di loro sono le 
azioni che possono svolgere al fine di ottenere la preferenza del consumatore. In prati-
ca queste due entità investono risorse per riuscire a rafforzare la brand loyalty (lealtà 
alla marca) e viceversa la store loyalty (lealtà allo store)115.  
Con la brand loyalty l’impresa industriale cerca di ottenere la fedeltà del consumatore 
rispetto alle altre marche e di far prevalere nel suo acquisto la scelta della marca rispet-
to alla scelta del punto di vendita. 
La GDO al contrario, con la store loyalty oltre a competere nella concorrenza orizzon-
tale, per conquistare la fedeltà del consumatore contro altre insegne, mira a far imporre 
la scelta del punto di vendita rispetto alla scelta della marca. 
In tal senso l’evoluzione della logistica, con il controllo dei flussi fisici da parte del di-
stributore ha esercitato effetti rilevanti nella competizione sotto un duplice aspetto: 
1. Aspetti logistici riguardanti la gestione della supply chain116:  
il governo della logistica da parte del distributore e il rafforzato potere negozia-
le, permettono alla GDO di condizionare la logistica industriale in uscita, riu-
scendo ad addossare alcuni dei costi logistici alle imprese produttrici. Lo sce-
nario che ne scaturisce vede quindi la GDO richiedere livelli di servizio ai pro-
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duttori sempre maggiori, in termini di frequenze di consegna, imballaggi che 
funzionano come espositori che permettono una efficiente collocazione sullo 
scaffale. 
2. Area dei rapporti con il mercato finale: 
il distributore, tramite il controllo della logistica espropria il produttore dal po-
tere di controllo sui punti di vendita della GDO. Ciò avviene sia in riferimento 
alle informazioni sul consumatore finale che per ciò che riguarda gli assorti-
menti. Il CEDI diviene quindi una sorta di punto di demarcazione tra industria 
a monte e distribuzione a valle. La GDO ha nelle sue mani il pieno controllo 
sia dei flussi di comunicazione e informazione, che vanno dal produttore al 
consumatore finale che viceversa di quelli che provengono dal consumatore e 
risalgono lungo tutto il sistema del valore. Il flusso che ha un ruolo principale è 
quello che riguarda i contatti tra consumatore e distributore che si verificano 
nel punto di vendita. Essi sono un’area cruciale per la trasmissione di informa-
zioni sui prodotti venduti. Senza un rapporto collaborativo tra industria e di-
stribuzione, l’impresa produttrice ha una disponibilità limitata di gestione di 
questi importanti flussi, visto che l’unico strumento di cui dispone per comuni-
care sono le informazioni incorporate nel prodotto o quelle diffuse mediante la 
pubblicità. 
 
3.3 La logistica e i nuovi sistemi informativi 
Le innovazioni nella logistica della GDO impongono crescenti livelli di coordinamen-
to e collaborazione con gli altri attori della supply chain, con l’obiettivo di ottimizzare 
i costi logistici e di incrementare il valore complessivamente prodotto dal canale. Gra-
zie all’innovazione tecnologica è stato possibile un processo di integrazione dei flussi 
fisici, delle strutture, e delle informazioni all’interno di un medesimo canale di distri-
buzione. 
Il problema della ricerca di un coordinamento e di scambio informativo in uno stesso 
canale logistico è risolto soprattutto tramite Information and Communication Techno-
logy (ICT).  
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Per ICT si intende le tecnologie dell’informatica e delle telecomunicazioni, integrate 
nel trattamento di ogni tipo di informazione, dai dati alla voce, dalle immagini fisse a 
quelle in movimento117. L’acronimo è usato per individuare l’intero settore 
dell’informatica, delle telecomunicazioni e della multimedialità. 
Con l’adozione dell’ICT per le imprese è stato possibile gestire in maniera più effi-
ciente rispetto al passato, l’informazione, che si è venuta a generarsi all’interno 
dell’impresa stessa oppure all’esterno e di manipolarla, condividerla e integrarla con 
altre aree aziendali o altri soggetti. 
L’informatica e la telecomunicazione sono state le principali tecnologie su cui si è ba-
sato il processo di gestione delle informazioni infra-aziendali e intra-aziendali. Grazie 
ad esse, le imprese sono riuscite a portare avanti piattaforme, software e strumenti, de-
stinate alla gestione delle diverse fasi della supply chain. 
E’ fondamentale tener presente come il sistema logistico sia composto, oltre che dal 
flusso fisico, anche da quello informativo che permette una gestione efficiente e effi-
cace del flusso fisico. 
Una tipologia di sistemi informativi, che consente la gestione delle informazioni a li-
vello interaziendale sono gli Electronic Data Interchange (EDI) 118. Grazie ad essi è 
possibile il trasferimento elettronico dei dati tra sistemi informativi diversi (fornitori, 
magazzini, distributori, punti di vendita). 
Nei sistemi EDI i dati sono strutturati secondo standard concordati e sono resi disponi-
bili nel sistema informativo del ricevente in modo immediato, con un notevole rispar-
mio di tempo e una riduzione drastica degli interventi manuali. 
Lo standard di formato è necessario affinché le informazioni possano essere trasferite 
tra diverse strutture organizzative, con il fine di automatizzare la preparazione, il rice-
vimento e l’archiviazione dei documenti. 
Grazie all’adozione dell’EDI i vantaggi gestionali raggiungibili sono assai numerosi119 
 Aumento dell’indice di rotazione delle scorte in seguito alla riduzione del tem-
po di evasione degli ordini in entrata e in uscita dal CEDI. 
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 Miglior grado di affidabilità delle informazioni, grazie alla riduzione degli erro-
ri nella gestione dei documenti. 
 Più elevati livelli di efficienza e di efficacia nel processo di distribuzione fisica. 
Nonostante gli enormi vantaggi che assicura, la diffusione dell’EDI è limitata alle 
grandi aziende, poiché richiedono elevati costi dovuti all’installazione di server dedi-
cati, ciò preclude la possibilità di implementazione per le piccole-medie imprese. 
Oggigiorno la gestione informativa tra aziende è sempre più veicolata tramite la piatta-
forma Internet, che ha consentito una trasmissione delle informazioni e una connessio-
ne tra i soggetti con costi e tempi nulli, ma questi non sono da confondere con i sistemi 
EDI viste le notevoli differenze. Una differenza immediata sta nella rete, che risulta un 
sistema aperto e accessibile, mentre i sistemi EDI sono chiusi e proprietari. Con inter-
net quindi è stato possibile superare gli ostacoli che hanno impedito l’ottimizzazione 
dei flussi informativi verticali tra industria e distribuzione, ostacoli dovuti 
all’incompatibilità dell’hardware del fornitore rispetto al cliente (e viceversa) e alla 
necessità di standardizzare i sistemi per renderli compatibili. 
La rete risulta inoltre essere una piattaforma di scambio estremamente flessibile a dif-
ferenza dei sistemi EDI, che si limitano ad agevolare lo scambio di informazioni e do-
cumentazioni necessario per attuare il processo di fornitura, non intervenendo 
nell’elaborazione congiunta dei dati. 
Per rimediare alle rigidità degli EDI, da alcuni anni la GDO ha affiancato ai sistemi 
EDI, il così detto Web-EDI, che risulta essere di facile utilizzo e soprattutto primo di 
tutti quei costi di gestione dei formati proprietari.  
 
3.4 Le principali soluzioni software nella GDO 
Le soluzioni software che riguardano la gestione dei flussi informativi della GDO sono 
molte, tali mezzi rendono possibile la gestione di ogni singola attività e delle proble-
matiche che interessano il sistema logistico. 
La diffusione di tali software ha dovuto fare il conto con vari fattori che l’hanno resa 
problematica, quali l’insufficienza delle risorse economiche, soluzioni troppo specifi-
che o al contrario troppo specializzate che le rendono molto rigide, resistenze organiz-
zative, e via dicendo.  
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Negli ultimi anni, lo sviluppo di sistemi Enterprice resource Planning (ERP) ha dato 
un grosso contributo e ha reso possibile la diffusione di questi software gestionali.  
Per ERP si intende un insieme di software che, mediante tutta una serie di moduli e 
funzioni, rende possibile la gestione in modo integrato di tutte le funzioni interne (e 
spesso esterne) di una organizzazione complessa quali la produzione, gli acquisti, le 
vendite, l'amministrazione, la finanza, le risorse umane, e così via.120. 
Il grosso punto di forza degli ERP risiede nella loro strutturazione modulare, che ri-
specchia quella dell’impresa, rappresentando così un punto di appoggio su cui integra-
re i diversi sistemi informativi software delle singole imprese, o appartenenti alla me-
desima catena. 
In riferimento al settore della GDO le due principali tipologie di software che sono uti-
lizzate sono 121: 
 Software per la gestione delle fasi di riordino 
Usare un software che permette di gestire le fasi di riordino automatizzato vuol di-
re affidare al sistema informativo il compito di effettuare il riapprovvigionamento 
nel momento preciso in cui la scorta a scaffale del prodotto giunge al punto di 
riordino. 
Per la realizzazione di un sistema di riordino automatico è necessario poter traccia-
re i prodotti in modo molto preciso, sia in entrata che in uscita dal punto di vendita 
o dal CEDI, cosi che mediante il collegamento informatico tra il punto di vendita e 
il CEDI vi sia la possibilità di realizzare una sorta di ‘inventario permanente’. 
Tra le soluzioni di questa tipologia una delle più diffuse è il Continuos Replenish-
ment Process (CRP). Essa consiste nell’affidare nelle mani del produttore, in base 
alle informazioni che riceve dal distributore, la responsabilità dell’emissione ordi-
ne e del controllo del livello di stock presso il CEDI.122 
Questo sistema si basa sulla condivisione di un software tra produttore e GDO, 
mediante il quale si viene a realizzare uno scambio telematico dei dati riguardo al-
la giacenza fisica attuale, sugli ordini che sono in transito, sulle previsioni di ven-
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dita e così via.  
Il CRP può essere implementato in più modi diversi, ciò in base al soggetto che 
detiene la responsabilità del processo di riapprovigionamento del magazzino, se-
condo il sistema Vendor Management inventory (VMI) o il Co-Management In-
ventory (CMI)123.  
Con il VMI, la gestione delle scorte risiede interamente nelle mani del produttore, 
che avrà quindi la piena responsabilità del processo di riapprovvigionamento (se-
condo i limiti e le modalità concordate). L'industria, basandosi sulle informazioni 
che il distributore le comunica riguardo ai dati di sell out, si adopera per emettere 
una proposta di ordine che sarà inviata a ciascun CEDI. Sul distributore grava il 
compito di mettere il distributore nelle condizioni più favorevoli possibili affinché 
possa effettuare le previsioni, generando e emettendo un flusso informativo di qua-
lità e con una cadenza continuativa (figura 12) 
 
Figura 14:Il sistema VMI 
 
Fonte: Lara Penco, La logistica nelle imprese della grande distribuzione organizzata: trasformazioni 
tecnico-organizzative e nuovi modelli gestionali, Franco Angeli pag 100 
 
Con il CMI, si segue una logica opposta, quindi la responsabilità del processo di 
riapprovigionamento è nelle mani del distributore. 
Il distributore avrà il compito di formulare il proprio ordine di acquisto, comuni-
cando anche le proprie previsioni di vendita, o comunque una sorta di calendario 
provvisorio di ordini, che abbraccia un arco temporale accordato in precedenza 
                                                        
123 http://demandplanning.net/VMIandCMI.htm 
   Pag. 86 a 131 
con il produttore stesso, in modo che quest’ultimo abbia la possibilità di pianifica-
re in modo più opportuno la produzione. Nel momento in cui sarà effettuato 
l’ordine vero e propri gli ordini provvisori dovranno essere confermati (figura13) 
 
Figura 15:Il sistema CMI 
 
Fonte: Lara Penco, La logistica nelle imprese della grande distribuzione organizzata: trasformazio-
ni tecnico-organizzative e nuovi modelli gestionali, Franco Angeli pag 100  
 
Con entrambe le soluzioni, l’obiettivo che il produttore e il distributore si pongono 
sta aumentare l’efficienza e l’efficacia dei loro sistemi logistici; la possibilità di 
accedere al patrimonio informativo dell’impresa distributiva fa si che per 
l’impresa industriale vi sia una riduzione dell’incertezza della domanda. Una mag-
giore accuratezza delle previsioni fa diminuire la necessità di immobilizzare ec-
cessive quantità di capitale in scorte di sicurezza, oltre a fare aumentare il livello 
di servizio che viene offerto al cliente commerciale.124 
 
 Software previsionali della domanda 
La previsione della domanda rappresenta un aspetto estremamente critico per quel-
lo che riguarda la gestione logistica del canale, infatti l’efficienza dell’intera cate-
na di fornitura, trae origine da una previsione accurata riguardo all’andamento e 
                                                        
124 Lara Penco, La logistica nelle imprese della grande distribuzione organizzata: trasformazioni tecnico-organizzative e nuo-
vi modelli gestionali, Franco Angeli, Milano, 2007 
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alle oscillazioni della domanda finale. 
Una previsione attendibile è quindi un presupposto necessario affinché vi sia una 
gestione efficiente ed efficace della catena di fornitura, con l’intento di evitare 
momenti critici quali situazioni di sovrastock (ampliamento della quantità di scor-
te) o out of stock (mancanza di scorte).  
Per far si che si possano evitare questi problemi vengono utilizzati sei software 
denominati Collaborative Planning Forecasting Replenishment (CPFR)125.  
Con tali strumenti, distribuzione e industria creano e realizzano un sistema colla-
borativo più intenso, che si basa sulla condivisione di informazioni, riguardo ai 
piani di produzione e vendita, con l’obiettivo di riuscire a prevenire scompensi di 
fornitura da un lato e dall’altro un utilizzo non ottimale della capacità produttiva.  
I software CPFR si basano sulla creazione  di un piano di produzione congiunto 
che riflette sia le esigenze produttive che distributive, deve quindi contenere indi-
cazioni riguardo sia i prodotti che saranno venduti, pubblicizzati, promossi, sui 
piani di vendita e sulle previsioni della domanda. 
In ottica strategica prevedere nel modo più preciso possibile le vendite è un fattore 
molto critico però risulta essere molto complicato da realizzare. 
Mentre effettuare una stima su base annua delle vendite di un prodotto non risulta 
essere particolarmente complesso, stimare la richiesta su base settimanale è al con-
trario molto difficoltoso, visto che molti fattori influenzano la domanda in maniera 
dinamica e difficilmente prevedibile. 
L’importanza di questi sistemi affiora in maniera particolarmente evidente in oc-
casione di eventi promozionali, visto che l’efficacia di tali iniziative, è condiziona-
ta da una gestione efficiente e efficace dei flussi sia fisici che informativi tra indu-
stria e distribuzione. 
I benefici che si possono ottenere grazie all’adozione del sistema CPFR sono ri-
conducibili ad una maggiore accuratezza con cui vengono stilati i piani di produ-
zione e di vendita. Così facendo è possibile ridurre alcune delle cause di disservi-
zio, quali la rottura dello stock.  
Il CPFR presenta purtroppo anche alcuni aspetti negativi, infatti è un sistema co-
                                                        
125 http://www.datalliance.com/cpfr.html 
   Pag. 88 a 131 
stoso che richiede ingenti investimenti per la sua realizzazione e necessita di com-
petenze specifiche. Per questi motivi risulta essere difficilmente implementabile, 
se non limitatamente alle imprese di grandi dimensioni quali quelle della GDO. 
Ciò spiega il motivo per il quale la diffusione di questi software sia oggigiorno an-
cora modesta.   
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3.5 I sistemi tecnologici nello sviluppo della GDO 
Nel corso degli anni sono emerse numerose innovazioni nell’ambito tecnologico, che 
hanno avuto delle grosse ripercussione sul modo di operare quotidianamente nei punti 
di vendita della GDO. Dagli anni settanta ha preso inizio un graduale processo di ado-
zione di nuove tecnologie informatiche e telematiche, che hanno reso possibili grossi 
vantaggi per ciò che riguarda l’efficienza operativa e gestionale. In tal senso le princi-
pali innovazioni sono state 126: 
 Il POS:  
Con POS scanner si vuole indicare un insieme di registratori di cassa elettronici, 
correlatiti da lettori ottici (scanner), che rendono possibile l’identificazione del-
le merci in uscita tramite la lettura del codice a barre. Ogni singola apparecchia-
tura è collegata a un personal computer o un host denominato ‘master’, che 
permette l’archiviazione e l’elaborazione dei dati rilevati per mezzo degli scan-
ner e invia informazioni ai singoli terminali.  
Negli ultimi anni, c’è stata una ulteriore innovazione in questi dispositivi; la 
tecnologia basata sulle radiofrequenze. Grazie a essa è possibile realizzare e uti-
lizzare degli scanner portatili, che permettono un miglioramento delle operazio-
ni di rifornimento degli scaffali o operazioni di self-scanning da parte dei clienti 
quando fanno la spesa .  
La diffusione del POS scanner è stata condizionata dalla preventiva codifica dei 
prodotti da parte delle imprese che li realizzano. Questo prerequisito ha richie-
sto numerose modifiche e aggiornamenti nel packaging dei prodotti da parte dei 
produttori. 
 L’EFT 
L’EFT rappresenta un sistema di trasferimento elettronico dei fondi127. 
L’importanza di questo strumento è da considerarsi strettamente correlata allo 
sviluppo della moneta elettronica e alla possibilità del collegamento diretto con 
il POS. Quest’ultimo infatti, può essere dotato di un terminale supplementare 
per la lettura della carta di credito o debito e di una tastiera che permette di digi-
                                                        
126 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
127 https://support.google.com/adsense/answer/1208358?hl=it 
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tare il PIN al cliente.  
Grazie al terminale POS-EFT è dunque possibile accreditare l’importo della 
spesa sul conto corrente delle GDO, addebitando il corrispettivo importo su 
quello del cliente. 
 L’RFID: 
La Radio Frequency Identification (RFID) è una tecnologia che è basata su un 
minuscolo chip applicato in una etichetta adesiva, inserita sui prodotti, che 
permette una trasmissione in radiofrequenza. L’etichetta grazie al chip non solo 
contiene un insieme ampio di dati relativi al prodotto, ma rende disponibili tutta 
una serie di informazioni utili per il tracking e per la rintracciabilità del prodot-
to stesso.128  
Questa tecnologia è oggigiorno al centro di numerosi studi in quanto c’è la pos-
sibilità concreta che prenda il posto del codice a barre generando notevoli in-
crementi di efficienza, visto che i prodotti è come se fossero in grado di farsi ri-
conoscere e segnalare in modo automatico. 
Dal punto di vista del cliente, nel punto di vendita della GDO la tecnologia 
RFID potrebbe permettere una eliminazione delle fasi di lettura del codice a 
barre. Il contenuto di un carrello potrebbe essere rilevato in modo estremamente 
rapida e senza operazione svolte dal cassiere semplicemente mediante le radio-
frequenze. Verrebbero quindi eliminate le code alle casse e per il cliente effet-
tuare i suoi acquisti richiederebbe meno tempo.  
 
La GDO è riuscita a creare valore per il cliente finale e ad innovare il contenuto della 
propria offerta commerciale all’interno del punto di vendita grazie a novità tecnologi-
che quali il pagamento con la moneta elettronica, scontrini dettagliati, maggiore in-
formazione in-store, minori tempi di attesa alle casse, opportunità di self-scanning e 
cosi via. 
Ripercussioni positive generate dalla tecnologia le si hanno anche per ciò che riguarda 
l’efficienza, in particolare i benefici che si sono venuti a creare sono distinti in:129 
                                                        
128 http://www.rfidglobal.it/tecnologia-rfid/ 
129 Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
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 Benefici hard:  
miglioramenti dell’efficienza dovuti all’automazione di alcune mansioni di rou-
tine, finalizzate alla realizzazione del servizio commerciale. Sono un esempio le 
operazioni di battitura assistite dal POS scanner, quelle di pagamento alle casse 
supportate dall’EFT, quelle di riordino della merce effettuate con l’ausilio 
dell’EDI, l’applicazione di prezzi sui prodotti che viene sostituita dal codice a 
barre, le operazioni di lettura del codice a barre sui prodotti sostituita dal self-
scanning.  
 Benefici soft: 
miglioramento dell’efficienza dovuto a un miglioramento della gestione azien-
dale complessiva, in seguito alla possibilità di prendere decisioni basate su in-
formazioni maggiori e più tempestive.  
Tra i vantaggi soft rientra l’opportunità di mettere in relazione i dati del prodot-
to con quelli del cliente (ricavabili dal sistema RFID o dalla carta fedeltà), per-
mettendo così un monitoraggio circa la composizione della clientela, le sue abi-
tudini di acquisto e la sua sensibilità a diverse iniziative promozionali. 
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4 Il category management 
 
4.1 Definizione di category management e di categoria 
Il category management può essere definito come l’insieme delle attività volte a razio-
nalizzare la struttura di categoria, al fine di allineare l’assortimento alle esigenze dei 
consumatori e incrementare le performance della categoria in oggetto, sia per il distri-
butore che per i produttori130. 
L’importanza del category management sta nel fatto di essere una nuova filosofia di 
management, che attribuisce alle categorie di prodotti il ruolo di fondamentali aree 
strategiche d’affari. Lo scopo da raggiungere è soddisfare i bisogni dei clienti e conse-
guire adeguati obiettivi economici a livello di impresa, quali la massimizzazione del 
margine complessivo rispetto allo spazio espositivo ma ciò non a livello di singoli 
prodotti o di marche, bensì di un insieme di prodotti o di marche che delimitano ap-
punto la categoria131.  
Questa filosofia di management impone una riprogettazione dei processi aziendali e di 
quelli inter-organizzativi in una logica basata sulle categorie, affidando ad un'unica fi-
gura, il category manager, le responsabilità relative agli acquisti, al marketing e alle 
vendite di una certa categoria di prodotti di sua competenza132. 
Il processo di category management si articola in 7 fasi fondamentali133: Definizione, 
ruolo, valutazione, obiettivi, strategie, manovre delle leve, piano di implementazione 
(Figura 16). 
 
                                                        
130Sandro Castaldo, Retail & Channel managment, Egea, Milano, 2008 
131 Gianpiero Lugli, Guido Cristini, Category management come creare sintonia tra il marketing industriale e commerciale, il 
sole 24 ore, Milano 2001 
132 http://www.manageronline.it/articoli/vedi/2593/category-manager/ 
133 httpeconomia.unipr.itDOCENTICRISTINIdocsfilesCATEGORY%20M.%203-4%20LEZIONE%202013.ppt. 
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L’articolazione in macro-categorie, categorie e sub- categorie è il primo fondamentale 
passo da compiere nell’implementazione del category management. Si tratta infatti di 
una decisione di rilevanza strategica poiché su essa gioca la differenziazione 
dell’offerta per la GDO e l’innovazione commerciale. 
Il punto di partenza sta nel definire il numero e la varietà delle macro-categorie da of-
frire ai clienti in funzione del posizionamento dello store (relazioni di complementarie-
tà nell’ambito dei processi di acquisto e di consumo e/o sul piano simbolico e valoria-
le)134 e dei bisogni a cui si vuol dare soddisfazione. Questo può essere spiegato con un 
esempio molto semplice; se si vuole soddisfare i bisogni ‘vestirsi’ e ‘nutrirsi’ allora 
nell’offerta che viene rivolta ai clienti dovranno essere presenti le macro-categorie 
‘abbigliamento’ e ‘alimentare’135. Macro-categorie tra loro collegate poco o nulla pos-
sono essere coesistere in uno stesso sistema di offerta in quanto adibite a soddisfare il 
medesimo bisogno, oppure perché accumulate da uno stesso processo di acquisto. I de-
tergenti per la casa e i generi alimentari ad esempio, nonostante siano concepiti per usi 
differenti, possono convivere in uno stesso assortimento, dato che per il cliente è di 
fondamentale importanza l’opportunità di rifornirsi di tutti e due i prodotti in una stes-
                                                        
134 http://www.disag.uniba.it/ALLEGATI/mat_dida/retail_MKT/CATEGORY_MANAGEMENT.pdf 
135 Sandro Castaldo,C. Mauri, Store management, il punto vendita come piattaforma relazionale, Franco Angeli, Milano, 2010 
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sa spedizione di acquisto.  
Estendere l’offerta, comprendendo nel proprio assortimento più macro-categorie, è 
un’azione che può essere intrapresa solo tenendo in adeguata considerazione 
l’immagine che il cliente riconosce allo store. Ad esempio, se una libreria a cui il mer-
cato riconosce la soddisfazione del bisogno ‘istruzione’, offrisse anche prodotti elet-
tronici o musicali il cliente potrebbe non capire la loro presenza. Mentre se alla stessa 
libreria il cliente assegnasse il bisogno ‘gratificazione intellettuale’ l’offerta potrebbe 
comprendere le altre due tipologie produttive considerate. 
Nel caso della GDO il cliente ha una immagine che può essere definita ‘astratta’, 
quindi l’offerta può essere estesa su macro-categorie che non fanno parte di un mede-
simo processo di acquisto o di consumo ma soddisfano un bisogno generico.  
Definite le macro-categorie andranno poi articolate in categorie, sub-categorie e seg-
menti, ciò implica l’identificazione delle possibili situazioni d’uso e i benefici che il 
consumatore ricerca in ogni situazione, ovvero l’insieme dei prodotti che il clienti può 
utilizzare per soddisfare un proprio determinato bisogno. Ad esempio per il bisogno 
‘cena tra amici’ il cliente avrà bisogno di generi alimentari ma anche di tovaglie, can-
dele, segnaposto, tovaglioli, decorazioni e quant’altro.  
Il passo necessario da compiere è la definizione dell’albero delle categorie, che costi-
tuisce la catena mezzi-fini, cioè le sequenze cognitive con i quali gli individui concepi-
scono i prodotti e le attività di consumo. Ai livelli più bassi della catena vi sono gli at-
tributi tangibili, a un livello intermedio i benefici (funzionali, simbolici,…), a un livel-
lo massimo di astrazione vi sono i valori136 (Esempio in figura 17) . 
I clienti, attraverso, i loro acquisti, mirano ad accaparrarsi prodotti con determinati at-
tributi che, in una catena causale, sono funzionali all’ottenimento di determinati bene-
fici, strumentali all’attestazione di certi valori terminali. Con la determinazione di tali 
nessi causali si definisce i livelli di articolazione dell’offerta.137 
 
Figura 17 : catena mezzi-fini della racchetta da tennis 
                                                        
136 Sandro Castaldo,C. Mauri, Store management, il punto vendita come piattaforma relazionale, Franco Angeli, Milano, 2010 
137 Sandro Castaldo,C. Mauri, Store management, il punto vendita come piattaforma relazionale, Franco Angeli, Milano, 2010 
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Fonte: http://www.disag.uniba.it/ALLEGATI/mat_dida/retail_MKT/CATEGORY_MANAGEMENT.pdf 
L’albero delle categorie più utilizzato nella pratica è quello del modello ECR che pre-
vede una classificazione dei prodotti condivisa sia dalle imprese produttive che distri-
butive, disponibile sia per il mercato tradizionale del grocery che per il no food, è arti-
colabile fino a un massimo di 5 livelli e ognuna delle categorie viene abbinata a una 
scheda di riferimento138. 
Il modello per il mercato del grocery prevede 8 livelli 1, 65 livelli 2, 365 livelli tre e 
1349 livelli 4.(Esempio figura 18) 
 
                                                        
138 http://indicod-ecr.it/soluzioni/relazione-imprese/albero-delle-categorie/ 
   Pag. 96 a 131 





Secondo la teoria che sta alla base del category management139, il consumatore richie-
de dei servizi commerciali qualitativamente e quantitativamente differenti per ciascuna 
categoria. Per la GDO, ciò implica l’adozione di un approccio differenziato, che deve 
tenere conto del volume di vendita generato, quindi del peso sul fatturato complessivo 
dell’impresa. L’obiettivo di questa fase è di individuare le modalità adottate dai con-
sumatori per valutare i punti di vendita, definendo le modalità di gestione delle catego-
rie più funzionali per raggiungere gli obiettivi di posizionamento. 
L’approccio comunemente più diffuso per assegnare i ruoli alle varie categorie è quel-
lo consumer-based, ovvero, tenendo conto della prospettiva del consumatore.  
Si possono così identificare quattro tipi di categorie:140 
 Le categorie centrali di eccellenza: su di esse il distributore ha la possibilità di 
costruire una leadership di offerta. A esse sono assegnate risorse consistenti da-
ta la loro rilevanza strategica, l’obiettivo è offrire livelli di eccellenza su tutti i 
piani dell’offerta (varietà e qualità degli assortimenti, varietà e qualità dei servi-
zi di vendita, comunicazione, promozione) 
                                                        
139 http://www.mark-up.it/category-management-dopo-20-anni-vecchi-vizi-e-nuove-virtu/ 
140 Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, McGraw-Hill libri Italia srl, Mi-
lano, 2000 
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 Le categorie di routine: sono quelle in cui l’impresa deve mantenersi competiti-
va, ma non c’è più spazio per significative politiche di differenziazione. Sono 
categoria ad alti volumi, con una frequenza di acquisto elevata e una certa visi-
bilità per il consumatore. Il distributore deve configurare una offerta mirata e 
attraente, con un livello comunque equiparabile alla concorrenza. Esempi tipici 
di prodotti appartenenti a questa categoria sono i detersivi, gli ingredienti ali-
mentari di base come zucchero e sale. Essi saranno acquistati dal consumatore 
con una logica simile all’approvvigionamento industriale piuttosto che con una 
logica di shopping. Di conseguenza l’eccellenza da perseguire sarà più sul lato 
logistico, quindi cercando di ridurre al minimo la possibilità di una rottura dello 
stock. 
 Le categorie emozionale/occasionale: sono costituiti da qui prodotti che assu-
mono per il consumatore un’importanza significativa soltanto in alcuni periodi 
dell’anno. L’attenzione su tali categorie deve essere più rilevante durante il pe-
riodo di alta stagionalità, rimanendo però coerente con l’approccio adottato du-
rante tutto l’anno. La maggiore capacità di una impresa di interpretare occasioni 
e stagioni, permette di configurare virtualmente e fisicamente aggregati di of-
ferta coerenti con bisogni articolati dei consumatori, capaci quindi di stimolare 
acquisti aggiuntivi. 
 Le categorie di servizio/completamento: sono le categorie necessarie per com-
pletare l’offerta del punto di vendita in modo che il consumatore possa concen-
trare tutti i suoi acquisti in una unica soluzione, su queste categorie la GDO non 
ritiene remunerativo investire una quantità rilevante di risorse, in sostanza 
l’unico obiettivo a cui sono preposte è mantenere una presenza accettabile, ot-
tenendo comunque un contributo al miglioramento dei margini. 
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4.1.3 Valutazione 
Con valutazione delle categorie ci si pone l’obiettivo di cogliere il divario attualmente 
presente tra le performance attuali di una certa categoria e quelle che si vuole raggiun-
gere. E’ un processo che si articola in tre fasi susseguenti141:  
1) Raccolta dei dati esistenti e analisi: In questa prima fase ci si concentra sul cer-
care i dati che ci permettono di effettuare il processo di analisi. I dati raccolti 
devono riferirsi al consumatore, cercando di acquisire informazioni relative alle 
motivazioni alla base dell’acquisto di categoria, il profilo socio-demografico, lo 
stile di vita, il grado di programmazione dell’acquisto. 
Altri dati da raccogliere dovranno fare riferimento al mercato, in particolare, 
andranno raccolte informazioni circa l’andamento dei trend di vendita e di con-
sumo nel mercato e sulla quota di mercato del distributore. 
2) L’analisi sui dati raccolti sarà svolta mediante le ‘scorecard’ di categoria, tale 
strumento consente di individuare le relazioni tra obiettivi e performance. 
Si tratta di uno strumento costituito da una serie di indicatori delle performance, 
rispetto ai quali, periodicamente, viene misurata l’effetto delle politiche adotta-
te. E’ necessario che le scorecard vengano differenziate per categoria, in base ai 
diversi ruoli di queste, individuando gli indicatori più opportuni e tenendo conto 
degli obiettivi che la GDO vuole raggiungere. 
3) Definire le cause e le prime indicazioni: L’analisi dei risultati ottenuti con le 
scorecard permette di avere delle indicazioni sull’efficacia delle scelte strategi-
che effettuate, quindi è possibile comparare le performance desiderate con quel-




In questa fase sono definiti gli obiettivi che verranno attribuiti alle varie categorie (Ta-
bella 2). Tali obiettivi142 sono legati a finalità sia di natura economica reddituale che 
competitiva. 
                                                        
141 http://ecr-all.org/files/Indicod_brochure_category_def.pdf 
142 Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, McGraw-Hill libri Italia srl, Mi-
lano, 2000 
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Tabella 2: Obiettivi di marketing alle categorie 




Attirare il maggior numero possibile di consu-
matori 
Prodotti con una forte incidenza sulla spesa 
delle famiglie e sulle vendite. 
prodotti con un elevato livello di programma-




Aumentare il valore della spesa del consuma-
tore (acquisti non programmati e spostamento 
su prodotti a maggior prezzo unitario) 
Prodotti con una incidenza significativa sullo 
scontrino. 




Aumentare il margine complessivo (lordo, net-
to o di contribuzione) del distributore 
Prodotti e marche con i margini piu elevati 
e/o con tassi di rotazione più elevati 
 
Generazione di cassa 
Aumentare il fatturato e la liquidità generata 
dalle vendite 
Categorie e prodotti a elevata rotazione e ad 
alta frequenza di acquisto 
Creazione di entusia-
smo 
Rendere piacevole e stimolare il processo di 
acquisto 
Tipologie di prodotti caratterizzati da un pre-
ciso orientamento a uno stile di vita 
 
Immagine di prezzo 
Comunicare al consumatore la convenienza di 
prezzo attraverso politiche di price leadership 
se non di loss leadership 
Categorie realizzate al loro interno da una 
struttura competitiva oligopolistica, con 
una/due marche forti sulle quali sviluppare 
una politica di prezzo aggressiva. Famiglie 
capaci di sopportare un’intensa e efficace 
attività promozionale 
Immagine di varietà Comunicare al consumatore la qualità 
dell’assortimento in termini di variabilità e di 
specialità 
Categorie nelle quali vi sia un incontro tra 
domanda e offerta di prodotti di nicchia, di 
prodotti locali, di marche commerciali 
 
Protezione 
Difendere la base dei consumatori Categorie maggiormente in grado di garantire 
dei posizionamenti aggressivi nell’attirare il 
consumatore rispetto alla concorrenza 
Fonte: Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, 
McGraw-Hill libri Italia srl, Milano, 2000, pag 131 
 
Si tratta di obiettivi che più che alle macrocategorie possono essere assegnati alle cate-
gorie merceologiche o a maggior ragione alle sotto-categorie, nonché in alcuni casi 
specifici a singole marche o referenze. 
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4.1.5 Strategie 
La strategia consiste nell’attribuire alle sotto-categorie gli obiettivi stabiliti, tenendo 
conto del ruolo assegnato alla categoria143. Questa fase riveste una importanza fonda-
mentale per guidare la distribuzione delle risorse tra le varie categorie. Un esempio di 
tale processo è quello riportato in Tabella 3 
 
























nuova età di 
consumatori 
























Fonte: Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, 
McGraw-Hill libri Italia srl, con rielaborazione personale pag 132 
 
4.1.6 Manovre delle leve 
Questa fase si articola nella definizione delle tattiche da implementare per raggiungere 
gli obiettivi posti.  
                                                        
143 http://ecr-all.org/files/Indicod_brochure_category_def.pdf 
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Si compone in particolare della definizione di aspetti fondamentali quali promozioni, 
merchandising, servizi di vendita, ma soprattutto l’assortimento e il prezzo.144 
4.1.6.1 Assortimento 
L’ assortimento consiste nel complesso degli articoli esposti sugli scaffali di un punto 
vendita, idonei a soddisfare i bisogni dei clienti offrendo loro una possibilità di scelta 
che sia la migliore possibile. 
Le decisioni circa l’assortimento da proporre ai clienti rappresenta una problematica 
fondamentale per la GDO, in quanto non solo influenza il posizionamento competitivo 
dell’insegna rispetto ai concorrenti diretti, ma soprattutto perché contribuisce a forma-
re l’immagine del punto vendita. 
Nella gestione della varietà dell’offerta ai consumatori, le decisioni da prendere ri-
guardano l’ampiezza e la profondità dell’assortimento delle varie categorie rispetto ai 
concorrenti. In funzione di tali decisioni si dovrà poi creare una politica di manteni-
mento, riduzione o incremento del numero di referenze, di modifica del mix, di perso-
nalizzazione per tipo o per singolo punto di vendita, di sviluppo o meno della marca 
commerciale, l’introduzione di prodotti nuovi e così via. 
La gigantesca varietà di prodotti realizzati dal sistema industriale, richiede alla GDO 
di compiere una attività di preselezione. Questo è necessario non solo per 
l’impossibilità di accogliere tutta l’offerta industriale, data la disponibilità limitata di 
spazi fisici nel punto di vendita, ma soprattutto perché il consumatore affida al distri-
butore la mansione di riduzione della complessità dell’offerta, semplificando a chi si 
reca nel punto di vendita per fare gli acquisti l’attività di ricerca dei beni, già stati pre-
selezionati in funzione della loro coerenza alle aspettative di qualità, prezzo, presta-
zioni e altri attributi rilevanti.145 
Una fase preliminare alla vera e propria gestione dell’assortimento è la definizione del-
la gamma, cioè il raggruppamento dell’insieme dei prodotti che si vuole rendere di-
sponibile ai consumatori in base a una determinata variabile146 . Questa può essere ar-
ticolata in quattro fasi:  
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Definizione di un criterio di classificazione dei prodotti nella sottocategoria: ciò per-
mette di suddividere l’intera offerta industriale in base a un criterio che viene utilizzato 
dal consumatore per analizzare e valutare l’offerta, in relazione a quelli che sono i suoi 
bisogni (posizionamento di prezzo, tipo di marca, o qualsiasi altro sulla base del quale 
i consumatori differenziano i prodotti) 
Posizionamento o centratura della gamma: 
Stabilito un criterio di classificazione è possibile stabilire come posizionare la propria 
offerta rispetto a tutta la gamma potenziale. E’ una sorta di punto di partenza rispetto 
al quale settare la propria gamma 
Ampiezza della gamma: 
Distanza che si vuole mantenere tra le due estremità della gamma assortita. Se ad 
esempio il criterio di classificazione è il prezzo tale distanza la si può misurare in valo-
re o in percentuale 
Densità della gamma: 
Prima di compiere le decisioni assortimentali riguardo ai prodotti, si può definire le al-
ternative nella gamma, nonché la distanza, ad esempio in termine di differenziale di 
prezzo e/o di qualità tra le referenze. 
Un esempio di questo processo esemplificato in Figura19. Nella prima fase le diverse 
tipologie di prodotto sono classificate in base al prezzo, l’offerta industriale va da pro-
dotti con un prezzo molto basso (20) a prodotti con un prezzo altissimo (220). Nella 
seconda fase il distributore centra la propria offerta nella fascia medio-alta (150) che 
rappresenta il proprio posizionamento. Nella fase tre viene definita l’ampiezza della 
gamma, con un limite inferiore pari a 100 e superiore pari a 190. Infine nell’ultima fa-
se il distributore decide la densità dell’offerta con 4 classi di prezzo nella parte bassa 
della gamma e due in quella alta. 
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Figura 19: Esempio definizione della gamma 
 
Fonte: Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, 
McGraw-Hill libri Italia srl, Milano, 2000 pag 143 
 
Definite le politiche di gamma, si deve definire la profondità dell’assortimento. 
La profondità è costosa perché fa assegnare spazi negli scaffali e nel magazzino a pro-
dotti che hanno bassa rotazione, inoltre aumentano i costi di trattamento logistico. Per 
la gestione della profondità sono necessarie quattro fasi147: 
o Definizione di un obiettivo di copertura del mercato: Dopo aver predisposto un 
elenco delle marche di una certa categoria, in base alla rispettiva quota di mercato, 
si definisce una selezione di marche, selezionandone una certa percentuale rispetto 
al totale. Naturalmente, siccome la GDO dispone di format distributivi diversi (su-
permercati, ipermercati, superstore,…), la copertura del mercato varierà in relazio-
ne alle varie forme distributive. 
o Copertura del sistema di offerta: La copertura della singola categoria è fortemente 
collegata alle scelte strategiche effettuate dal distributore. Se quest’ultimo adotta 
una strategia basata su una categoria specifica (come avviene nella grande superfi-
cie organizzata), l’insieme delle marche risulterà coperto in maniera più rilevante. 
                                                        
147 Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, McGraw-Hill libri Italia srl 
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In un punto di vendita della GDO, come un supermercato o ipermercato si tende a 
coprire generalmente, solo una certa parte delle marche presenti nella categoria. 
o Razionalizzazione delle marche: La GDO nel comporre l’assortimento delle varie 
categorie, deve tenere conto della classificazione dei prodotti, del ruolo che essi 
svolgono per il consumatore e il loro contributo alle politiche assortimentali dei di-
stributore. Tali aspetti sono esposti in Tabella 4 
 
Tabella 4: ruoli e funzioni delle diverse tipologie di marche.  
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Gratificazione Opportunità di va-
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 Minori Nazionali 
 





Minor brend  Locali 
 





 Esclusive Industriali 
 























di fidelizzazione e 
marginalità 
Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, McGraw-Hill 
libri Italia srl, Milano, 2000 
 
4.1.6.2 Prezzo 
In una ottica di category management la leva del prezzo ha una stretta relazione con le 
strategie e gli obiettivi assegnati alla categoria148. 
Le categorie con l’obiettivo di costruire traffico ad esempio, dato che sono per lo più 
caratterizzate da beni con acquisto programmato, avranno generalmente un prezzo che 
mira a creare una immagine di convenienza, con prodotti civetta dai prezzi estrema-
mente competitivi. Discorso simile può essere fatto per le categorie che hanno 
l’obiettivo di creare una immagine di prezzo, quindi la cosa migliore è tenere una poli-
tica detta ‘every day low price’, cioè che garantisce prezzi particolarmente competitivi 
e stabili nel tempo. Questa costanza permette di creare nel consumatore una percezio-
ne di convenienza 
Le categorie con l’obiettivo di costruire transazioni invece, visto che avranno il compi-
to di aumentare il valore dello scontrino medio, saranno caratterizzati da prodotti ac-
                                                        
148 Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, McGraw-Hill libri Italia srl, Mi-
lano, 2000 
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quistati a impulso, come i dolciumi o gli snack. Su questi prodotti generalmente il con-
sumatore non riserva una attenzione maniacale al prezzo, quindi è possibile ottenere 
margini più elevati senza generare il fastidio della clientela. 
Infine per le categorie con l’obiettivo di creare entusiasmo o di generare una immagine 
di varietà, siccome sono inserite nell’assortimento allo scopo di attirare categorie par-
ticolari di consumatori che ricercano prodotti particolari, che potrebbero essere assenti 
nell’assortimento della concorrenza, il prezzo di vendita dovrà essere più elevato, an-
che come indicatore di qualità.  
 
4.1.7 piano di implementazione 
La fase di implementazione assicura che il nuovo processo di gestione delle categorie, 
realizzabile tramite il processo di category management sia concretamente e corretta-
mente realizzato, attraverso un piano, approvato dal management con tempi, modalità 
di implementazione sui punti di vendita e responsabilità149. 
La base per la stesura del piano è costituito dall’executive summary che descrive in 
sintesi i risultati di ogni fasi, quindi la categorie, i ruoli, le valutazioni, gli obiettivi, le 
strategie e gli indicatori chiave150.  
Per testare le innovazioni più significative sono selezionati almeno due punti di vendi-
ta pilota, importante è che essi dispongano di personale e di informazioni puntuali che 
permettano il monitoraggio delle azioni e dei risultati151.  
Tutte le iniziative dovranno essere tradotte in azioni concrete, definendo la scadenza e 
il sistema di monitoraggio. Quest’ultimo dovrà contenere le responsabilità, le modalità 
di elaborazione dei dati e i destinatari delle informazioni.  
Per il successo del progetto occorrerà sensibilizzare, anche informalmente, i direttori 
dei punti di vendita selezionati. 
Con la fase di revisione, si verifica lo stato di avanzamento del piano con periodicità e 
responsabilità predefinite, intervenendo nel caso di criticità per risolverle. Sarà infine 
fondamentale monitorare l’avanzamento delle attività relative alla realizzazione di tut-
                                                        
149 http://ecr-all.org/files/Indicod_brochure_category_def.pdf 
150 Sandro Castaldo, paolo bertozzi, Categoty management, creare valore per il consumatore, McGraw-Hill libri Italia srl, Mi-
lano, 2000 
151 httpeconomia.unipr.itDOCENTICRISTINIdocsfilesCATEGORY%20M.%203-4%20LEZIONE%202013.ppt. 
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te le tattiche , identificando gli scostamenti in termini di tempi e risultati. Quando uno 
scostamento si verifica, sarà necessario individuare la causale, il suo grado di eccezio-
nalità/sistematicità e le azioni per il recupero.  
Una volta che il nuovo processo di gestione delle categorie offre dei risultati soddisfa-
centi nei punti di vendita pilota, andrà esteso a tutti gli altri punti di vendita, verifican-
done la compatibilità e le eventuali differenziazioni. 
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4.2 I principali modelli organizzativi di category management 
I modelli organizzativi usati dalla GDO per una gestione commerciale basata sul cate-
gory management viene implementata principalmente seguendo due modelli organiz-
zativi152.  
Nel primo modello organizzativo, è previsto il cambiamento complessivo del processo 
commerciale, costituendo una funzione marketing alla quali rispondono tutti i category 
manager (Figura 20). 
 
Figura 20: primo modello di struttura organizzativa nel category management
 
Fonte: Gianpiero Lugli, Guido Cristini, Category management come creare sintonia tra il marketing in-
dustriale e commerciale, il sole 24 ore, Milano, 2001, pagina 140 
 
                                                        
152 Gianpiero Lugli, Guido Cristini, Category management come creare sintonia tra il marketing industriale e commerciale, il 
sole 24 ore, Milano, 2001 
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Si tratta di una modifica di tipo strutturale, che prevede l’unificazione sotto una stessa 
direzione di tutte le unità di acquisto e di marketing, divenendo così fortemente inte-
grate. Il direttore di funzione, in questa configurazione, è il coordinatore di tutte le ca-
tegorie, quindi risulta essere il primo responsabile del piano di category management 
aziendale. L’elemento di novità di questo primo modello sta nell’avere la funzione 
marketing come responsabile dell’intero processo commerciale, avendo così la respon-
sabilità dei risultati da raggiungere per tutte le categorie che sono gestite. Ciò compor-
ta l’attribuzione del potere di intervento riguardo153: 
 La definizione degli assortimenti commerciali sul canale/mercato rispetto sia al-
la marche industriali, sia alle marche proprie 
 La gestione della leva prezzo in relazione agli obiettivi assegnati e alle variabili 
esterne di contesto previste nel piano (concorrenti, azioni dei fornitori, mission 
del canale) 
 Indicazione dello spazio espositivo da assegnare alle categorie all’interno del 
punto di vendita e l’individuazione delle possibilità di layout, volte a facilitare 
l’acquisto da parte del consumatore 
 L’impostazione delle politiche promozionali all’interno di ciascuna categoria. 
 L’ottenimento degli sconti e dei contributi in entrata volti a definire il prezzo 
promozionale 
Si tratta quindi della delega completa della gestione commerciale, attraverso 
l’attribuzione della responsabilità per ciò che riguarda il margine complessivo, costi-
tuito dal complesso di tutte le categorie trattate in correlazione con lo spazio espositivo 
dedicato.  
Con questo primo modello ci può essere un momento di collaborazione tra la direzione 
vendite e sulla verifica e la direzione marketing per ciò che riguarda degli obiettivi da 
perseguire e gli strumenti da utilizzare. Nel caso di un portafoglio articolato la collabo-
razione potrebbe esserci tra la direzione marketing e la direzione di canale.  
Il compito della direzione vendite sta nell’intervenire per ciò che riguarda:  
                                                        
153 Gianpiero Lugli, Guido Cristini, Category management come creare sintonia tra il marketing industriale e commerciale, il 
sole 24 ore, Milano, 2001 
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 Definizione del piano di canale, identificando il ruolo svolto dallo stesso 
nell’offerta totale dell’impresa e in relazione al contesto competitivo 
 Implementazione del piano assortimentale a livello di singola categoria consi-
derato più performante tra quelli proposti dai category manager 
 Proporre e implementare un piano promozionale per canale, trasversale alle ca-
tegorie  
 Sviluppare le politiche di servizio al consumatore con la massima autonomia, 
rispettando le indicazioni del piano di canale e mediante l’arricchimento del 
portafoglio dei servizi forniti e del livello qualitativo con cui vengono offerti 
Nel secondo modello organizzativo di category management invece, un disegno orga-
nizzativo che si basa su coordinamenti multi specialistici strutturato a team e composti 
da figure professionali dotate di diverse competenze. 
Si tratta di una soluzione organizzativa che mira a assicurare la predisposizione e la 
gestione delle categorie tramite il coinvolgimento permanente di unità commerciali, 
portatrici di know how specifico (Figura 21). 
Nello scenario appena citato tre aspetti sono meritevoli di una attenzione particolare154: 
 Alla direzione marketing riportano i vari category team costituiti mediamente 
da tre figure professionali: il buyer, lo specialista di logistica/ambientazione e lo 
stesso stesso category management come merchandising 
 Merchandiser e buyer possono operare in più team, con il fine di evitare la co-
stituzione di una organizzazione troppo pesante in quanto a risorse coinvolte e 
di derivanti costi 
 La condivisione di risorse specifiche favorisce i trasferimenti di conoscenza tra 
i team secondo modalità continuative e senza che il responsabile di funzione in-
tervenga 
I team interfacciano in modi diretto la direzione di canale, che verifica ex ante e ex 
post la fattibilità dei piani di categoria e la congruenza degli obiettivi previsti, assu-
mendosi anche una parte della responsabilità dei risultati. 
Nel processo di implementazione dei piani sono coinvolti i responsabili di canale (o di 
                                                        
154 Gianpiero Lugli, Guido Cristini, Category management come creare sintonia tra il marketing industriale e commerciale, il 
sole 24 ore, Milano, 2001 
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punto vendita nelle strutture più grandi), che hanno la possibilità di intervenire, modi-
ficando quanto previsto nei piani. In questa ottica i team sono responsabili circa il con-
to economico di categoria, ma assicurano al tempo stesso un supporto alla componente 
aziendale che si occupa delle vendite, raccogliendo informazioni e favorendo la condi-
visione delle decisioni. 
 
Figura 21: secondo modello di struttura organizzativa nel category management 
 
Fonte: Gianpiero Lugli, Guido Cristini, Category management come creare sintonia tra il marketing in-
dustriale e commerciale, il sole 24 ore, Milano, 2001, pagina 142 
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5 Il caso Sicilconad155  
 
5.1 La cooperativa Sicilconad 
Sicilconad nasce a Dicembre del 1973 con il nome di Coop. Mercurio S.c.a.r.l., come 
magazzino di soli 90 metri quadrati in provincia di Trapani, per volontà di un gruppo 
di Alimentaristi del luogo, con l’unico scopo di sviluppare l’associazionismo econo-
mico tra imprese commerciali, acquistare e vendere ai propri soci e svolgere qualsiasi 
attività intermediaria a favore degli stessi per l’approvvigionamento delle merci che 
formavano oggetto della loro attività.156 
L’anno successivo si associa al Consorzio Nazionale Dettaglianti Conad. 
Sicilconad oggigiorno è una cooperativa della distribuzione organizzata che insieme 
alle altre cooperative Nordiconad, Conad centro nord, commercianti indipendenti as-
sociati, Conad del Tirreno, PAC200A, Conad Adriatico, Conad Sicilia, compongono il 
consorzio nazionale Conad.  
Il patto di adesione è costituito da un contratto che prevede un insieme di diritti: 
 la disponibilità e la possibilità di utilizzo dei marchi CONAD, CONAD super-
store, CONAD ipermercato, CONAD city, margherita CONAD, sapori e din-
torni CONAD; 
 un’area territoriale di competenza, in cui le altre cooperative che aderiscono al 
consorzio nazionale dettaglianti Conad non possono aprire punti di vendita; 
 il servizio di fornitura merci ai punti di vendita 
 la disponibilità dei prodotti a marchio (La quota del prodotto a marchio è il 27% 
nel 2014) e la loro fornitura; 
 la fruizione delle iniziative promozionali a livello nazionale 
Il consorzio nazionale dettaglianti riconosce alle cooperative la possibilità di acquista-
re secondo quanto stabilito tra la centrale di acquisto/supercentrale di acquisto e indu-
stria. 
                                                        
155 Per la stesura del seguente case study lr fonti utilizzate sono state principalmete le interviste al al Dottor Giovanni Anania, 
direttore commerciale & marketing Sicilconad e al Dottor Dario Appini, direttore commerciale di Retail Italia 
156 http://www.conad.it/conad/home/global/cooperative/sicilconad/La-Nostra-Storia.html 
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I punti di vendita sono in mano a privati imprenditori che costituiscono i soci della 
cooperativa Sicilconad.  
Sicilconad è composta da 207 punti di vendita articolati principalmente su quattro 
format di vendita che sono CONAD city (piccoli supermercati), margherita CONAD 
(minimarket), CONAD (supermercati), e CONAD superstore (superstore). Sono inol-
tre presenti 17 discount a marchio TODIS e un ipermercato a marchio CONAD iper-
mercato.  
.  
Nel corso del 2014 il giro d’affari è stato di 545 milioni di euro di vendite157. 
Il territorio siciliano è diviso in due realtà. Nella Sicilia nord-occidentale, quindi l’area 
di Palermo e limitrofi, la competenza territoriale è nelle mani della cooperativa Sicil-
conad, mentre la Sicilia sud-orientale è di competenza di un’altra cooperativa che si 
chiama Conad Sicilia. 
Dall’intervista al Dottor Giovanni Anania, direttore commerciale & marketing Sicilco-
nad, emerge che tutt’ora è in corso e è in stato avanzato un progetto che prevede, entro 
la fine del 2015, la fusione tra le due realtà per creare una unica cooperativa.  
Tra gli obiettivi del progetto di fusione vi è quello di una ampia ristrutturazione della 
logistica esistente attualmente. 
Il funzionamento logistico è centralizzato in alcuni CEDI suddivisi per categoria mer-
ceologica, che funzionano secondo la modalità hub and spoke: con questa organizza-
zione si ha la dislocazione dei magazzino presso i CEDI, su cui confluiscono i flussi 
logistici in entrata, provenienti dal produttore e quelli in uscita destinati verso i vari 
punti di vendita . Il grosso vantaggio dell’uso dei CEDI sta nel poter aggregare la do-
manda dei vari punti di vendita di una certa zona, con l’intento di conseguire economie 
di scala nella gestione del magazzino e ottimizzando i costi di trasporto-consegna dal 
produttore al magazzino e dal magazzino al punto di vendita. 
Attualmente i CEDI presenti in Sicilconad sono: un magazzino generi vari e un ma-
gazzino salumi e latticini su Partinico, un magazzino salumi e latticini su Capaci, che 
gestisce sempre salumi e latticini ma con una attenzione particolare per il ‘freschissi-
                                                        
157 http://www.conad.it/conad/home/global/cooperative/sicilconad.html 
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mo’, un magazzino surgelati conto terzi, un magazzino delle bevande e un magazzino 
Todis per i discount.  
La mancanza di un CEDI per l’ortofrutta e uno per le carni (che saranno i primi che 
dovranno essere aperti dopo la fusione) evidenzia una carenza strutturale.  
La conseguenza di che ne scaturisce è il problema della elevata ri-fatturazione (oltre il 
30%), cioè l’ortofrutta e le carni sono attualmente consegnate ai punti di vendita dai 
produttori, visto che l’assenza di strutture non dà la possibilità a questi ultimi di con-
segnare ad un CEDI centrale. Tutto ciò causa perdite di controllo, di marginalità (in 
quanto altri fanno un servizio al tuo posto) e di efficienza logistica.  
Le tempistiche dall’invio ordine da parte del punto di vendita fino alla ricezione della 
merce sono A per B, cioè il punto di vendita che oggi invia l’ordine riceve la merce il 
giorno successivo.  
Per la gestione dell’ordine in Sicilconad non è previsto il riordino automatico, in quan-
to mancano alcuni presupposti che risultano essere indispensabili per implementare 
ciò, come avere la giacenza in tempo reale del punto di vendita. Inoltre, siccome Sicil-
conad è una azienda della distribuzione organizzata, è presente il fenomeno 
dell’infedeltà. Ciò rappresenta una grossa differenza tra distribuzione organizzata e 
grande distribuzione. Nella GD i CEDI e i punti di vendita sono tutti in mano ad uno 
stesso soggetto economico, nella DO invece la proprietà dei punti di vendita è degli 
associati, che sono quindi imprenditori mentre i CEDI sono in mano alla cooperativa 
di cui fanno parte (Sicilconad in questo caso).  
L’infedeltà sta nel fatto che la merce che gli imprenditori venderanno ai clienti nei 
punti di vendita sarà acquistata per la stragrande maggioranza dai CEDI, però delle 
quote rilevanti di acquisti sono fatti fuori, non esiste un obbligo di acquisto esclusivo. 
Nel caso in cui un rappresentante di un grossista offre una partita ad un prezzo partico-
larmente favorevole, può essere acquistata e messa in vendita. Non risulta quindi con-
veniente per Conad e per le altre imprese della distribuzione organizzata dotarsi di un 
sistema di riordino automatico, perché ciò non permetterebbe di rifornirsi da un forni-
tore diverso dal CEDI.  
Per fare l’ordine al fornitore sono quindi presenti diversi strumenti, il più diffuso è un 
piccolo terminale, che il dipendente riesce a tenere in mano. Se passando tra gli scaffa-
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li si accorge che c’è uno scompartimento vuoto, con il terminale leggerà il codice a 
barre riconoscendo l’articolo, a quel punto basterà digitare la quantità.  
Terminato il giro tra gli scaffali del punto di vendita il terminale dovrà essere messo in 
una master che provvede a spedire l’ordine. Il magazzino dei punti di vendita, così fa-
cendo non viene preso in considerazione perché sono estremamente piccoli, per sfrut-
tare al massimo la superficie di vendita. Nel poco spazio a disposizione in magazzino 
vengono tenuti prevalentemente i prodotti ad altissima rotazione e ad altissima volu-
minosità (acqua, bevande e prodotti in cellulosa). 
La seconda modalità con cui gli imprenditori facenti parte di Sicilconad fanno gli or-
dini è un portale a cui il punto di vendita può collegarsi. Grazie a esso sarà possibile 
visualizzare i prodotti e scegliere cosa comprare. 
Per ciò che riguarda la contrattazione con i fornitori, Conad aderisce a una centrale di 
acquisto che si chiama Conad, la quale a sua volta aderisce a una supercentrale euro-
pea che si chiama Cora. 
I prezzi dei prodotti in Sicilconad possono essere esaminati a vari livelli. Il prezzo di 
acquisto che Conad stabilisce con i fornitori deriva dai contratti che la centrale di ac-
quisto e le supercentrali concludono. Tutte le otto cooperative che aderiscono al con-
sorzio nazionale Conad avranno diritto di fare i loro acquisti dai fornitori secondo i 
prezzi e le modalità stabilite da Conad nei contratti conclusi dalle centrali e supercen-
trali di acquisto. 
Il guadagno della cooperativa (Sicilconad nel nostro caso) sarà costituito dalla diffe-
renza tra il prezzo a cui quest’ultima vende ai dettaglianti che la costituiscono (definito 
prezzo di cessione) e il prezzo di acquisto stipolato dai contratti tra Conad e le centrali, 
supercentrali di acquisto. Il guadagno di Conad riguarderà le vendite dei prodotti a 
marchio fatte in ognuno dei punti vendita delle otto cooperative. Si tratta di una parte 
rilevante sul totale del guadagno visto che i prodotti a marchio risultano essere circa il 
30% del totale dei venduti. 
 
5.2 Il progetto di gestione delle promozioni in Sicilconad 
Il processo di gestione delle promozioni durante l’anno costituisce una problematica di 
notevole rilevanza e complessità, che deve essere gestito in maniera accurata dato che 
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l’incidenza delle vendite in offerta tra il 2014 e l’inizio del 2015 del gruppo si attesta 
al 60% dell’intero fatturato. 
L’organizzazione aziendale per la gestione di tale problematica rispecchia quella de-
scritta nel capitolo 4, secondo paragrafo (Figura 20), in particolare, attualmente, la di-
rezione commerciale prepara le linee generali delle promozioni, dopo di che le comu-
nica alla direzione marketing e ai category manager, che dovranno implementare la 
cosa. 
La gestione dell’intero processo è però tutt’ora effettuata tramite dei fogli excel, solo 
la parte finale relativa agli ordini dei punti di vendita è gestita da uno specifico sistema 
informatico. Ciò comporta tutta una serie di problemi quali controlli manuali, ridon-
danze, errori, duplicazioni di funzioni e lentezza che generano una perdita di efficien-
za. 
Per ovviare a ciò Sicilconad sta attualmente mettendo in atto un progetto che prevede 
un apposito sistema informatico per la gestione efficiente e efficace del processo pro-
mozionale. 
Dall’intervista al Dottor Dario Appini, direttore commerciale di Retail Italia, società 
incaricata di realizzare il sistema informatico, gli obiettivi che si cerca di intraprendere 
tramite esso sono essenzialmente un recupero di produttività e una maggiore flessibili-
tà logistica grazie a uno strumento di supporto e di guida nell’impostazione delle ini-
ziative, che renda possibile un livello maggiore di servizio per i soci. 
Le tempistiche del progetto hanno visto la firma del contratto in data 19 marzo 2015.  
I tempi di realizzazione prevedono un completamento con annessa partenza entro set-
tembre 2015, ma per far ciò è necessario che il sistema sia operativo con mesi di anti-
cipo, dato che le iniziative promozionali da settembre a dicembre dovranno essere in-
serite non più tardi di fine luglio-inizio agosto. 
Le logiche adottate dal software implementato da Retail Italia per la gestione delle 
promozioni sono riprese dalla metodologie usate attualmente nella gestione tramite i 
fogli di lavoro excel . L’intero processo è gestito in maniera prevalente dalla direzione 
marketing e dai category manager a essa collegati, ma naturalmente la direzione logi-
stica dovrà essere coinvolta visto che i prodotti in promozione dovranno giungere nei 
punti di vendita affinché il cliente li possa acquistare. 
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Il processo di gestione delle promozioni annuali si basa su quattro elementi fondamen-
tali che sono i piani marketing, eventi, temi, prestazioni. 
Per piano marketing si intende una pianificazione strategica delle singole iniziative 
promozionali svolte durante l’anno.  
In questa fase si pianifica il calendario delle iniziative promozionali che saranno svolte 
durante l’anno. L’insieme di tutte queste iniziative comporrà il piano marketing. Esso 
ha una importanza assoluta perché costituisce l’elemento chiave su cui si base l’intero 
processo.  
Il piano marketing non è unico ma ce ne sarà uno per ogni format distributivo. In Sici-
lconad quindi avremo il piano marketing di CONAD city, quello di Margherita CO-
NAD, quello di CONAD e infine quello di CONAD superstore. 
Gli eventi sono le singole iniziative promozionali presenti nel piano marketing e rap-
presentate nei singoli volantini pubblicitari. Il piano marketing può quindi essere visto 
come una sorta di contenitore che raccoglie tutti gli eventi che durante l’anno saranno 
svolti.  
La caratteristica che contraddistingue ogni evento è il periodo di riferimento cioè il pe-
riodo di vendita al pubblico (sell-out), tutto ciò che ha una data che non coincide con 
essa sarà un evento diverso.  
Nel piano marketing annuale di ogni format distributivo ci saranno sicuramente alme-
no 24 eventi, visto che almeno ogni due settime un evento terminerà e sarà sostituito 
da un altro in maniera continuativa. Nella singola unità di tempo possono esserci anche 
più eventi attivi. Ci può essere un evento con una durate di molti mesi per prodotti che 
sono mantenuti in maniera ‘stabile’ a un prezzo basso, oppure uno dedicato a un de-
terminato giorno della settimana (questo tipo di evento è usato se si scopre esservi po-
ca vendita in quel preciso giorno, l’obiettivo è richiamare i clienti nel punto di vendita 
con una promozione ad hoc per aumentare i guadagni). 
Nel volantino pubblicitario in Figura 22 vediamo la presenza di due diversi eventi: 
 il primo (denominato 1,2,3 RISPARMIO) che ha un periodo di sell-out da mer-
coledì 10 a sabato 20 giugno 2015 
  il secondo (denominato C’E’ DI PIU’) che ha un periodo di sell-out da merco-
ledì 17 a martedì 23 giugno 2015.  
   Pag. 118 a 131 
 






I temi sono le caratteristiche di ogni evento. In altre parole l’evento può essere visto 
come l’insieme di più temi che lo andranno a comporre. 
Un tema, quando l’evento sarà completamente definito risulterà un contenitore di vari 
prodotti.  
Caratteristica fondamentale è ancora una volta la durata, che deve coincidere con quel-
la dell’evento di cui il tema fa parte. 
Nel volantino pubblicitario in Figura 23 vediamo i diversi temi dell’evento, denomina-
ti rispettivamente il tuo freezer, il tuo frigo, dispensa. Come si può osservare guardan-
do in basso a sinistra nella Figura 23, la data dei vari temi coincide con quella 
dell’evento denominato 1,2,3 RISPARMIO di cui fanno parte. 
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Con le prestazioni la direzione marketing dichiara cosa vuole all’interno del tema e 
dell’evento. Vengono date delle indicazioni che non sono ancora articoli veri e propri. 
Per la precisione si utilizza un albero delle categorie che è in sostanza quello del mo-
dello ECR, con cui la direzione marketing stabilisce le categorie su cui voglio effettua-
re una promozione con le relative numeriche (quanti articoli di ogni categoria intendo 
inserire in promozione), ad esempio può essere richiesto tre articoli di pasta di semola, 
due di riso, uno di caffè, tre di cibo per animali ecc.. ma non solo. Può essere scelta la 
qualità della numerica, cioè un prodotto che abbia delle determinate caratteristiche 
(leader, primo prezzo,…) 
 
5.3 La gestione delle promozioni, il timing e gli attori coinvolti 
Il processo promozionale richiede una gestione estremamente oculata della variabile 
‘tempo’. Tale affermazione può essere facilmente compresa considerando 
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l’importanza che i prodotti indicati sui volantini pubblicitari siano presenti sugli scaf-
fali dei punti di vendita all’inizio del periodo di sell-out e per tutta la sua durata. 
Se il cliente si recasse nel supermercato per acquistare beni in promozione, ma essi 
non fossero presenti (in quanto terminati o non ancora consegnati), si creerebbe una si-
tuazione di forte malcontento nel consumatore, generando un enorme contraccolpo ne-
gativo sull’immagine aziendale.  
Affinché ciò non avvenga, l’intero processo è gestito tramite una programmazione 
estremamente dettagliata, che parte molti mesi prima del periodo di sell-out. Sono pre-
viste delle scadenze e un timing preciso per tutte le varie fasi che lo compongono. Tut-
ti gli attori coinvolti saranno costretti a tenere conto e rispettare queste tempistiche. 
Il progetto che Sicilconad sta attualmente mettendo in atto prevede che in un apposito 
sistema informatico vengano gestite le varie fasi che precedono la vendita al pubblico, 
in quello che può essere rappresentato come una sorta di conto alla rovescia (Figura 
24) 
 
Figura 24: Fasi antecedenti al sell-out 
 
Fonte: elaborazione propria. 
 
Vediamo adesso ad analizzarle evidenziando gli attori coinvolti e i compiti che essi 




Conad nazionale stabilisce, un piano marketing a livello nazionale, che sarà uguale per 
tutti i punti di vendita che appartengono alle varie cooperative e hanno uno stesso for-
mat. Questo piano marketing conterrà gli eventi pianificati durante l’anno. 
Inizialmente ogni evento sarà definito in maniera approssimativa tramite: 
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 l’indicazione del periodo temporale di sell-out (in questa fase non è indicata una 
data precisa di inizio/fine ma solo una indicazione es. prima metà di luglio) 
 l’indicazione delle categorie (prestazioni) comprese nell’evento e le relative nume-
riche. 
 Tutte queste informazioni sono trasmesse a Sicilconad mediante fogli di lavoro ex-
cel 
 
Sicilconad ricevuti questi excel, caricherà il piano marketing nel sistema informatico 
ma prima lo completerà stabilendo: 
 le date esatte del sell-out (coerenti con le indicazioni temporali di Conad Naziona-
le) 
 i temi (coerenti con le categorie indicate da Conad Nazionale) 
 
Entro quattro mesi dall’ inizio del sellout: 
 
Sicilconad completa le numeriche indicate da Conad Nazionale con le numeriche loca-
li caricandole sul sistema informatico. 
 
- 60 giorni dal sell-out:  
 
Conad Nazionale conferma le numeriche di ogni categoria precedentemente stabilite a 
livello annuale e fornisce una indicazione precisa riguardo a tali prestazioni, comuni-
cando gli articoli veri e propri (tramite il loro codice). 
Sicilconad carica gli articoli comunicati da Conad Nazionale nel proprio sistema In-
formatico 
 
-40 giorni dal sell-out: 
 
Sicilconad conferma le numeriche locali precedentemente stabilite, arrivando a defini-
re gli articoli veri e propri (tramite il loro codice). 
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Per adempiere a questa necessità entrano in gioco i category Manager, i quali colle-
gandosi con il sistema informatico prenderanno visione delle categorie e delle relative 
numeriche di loro competenza. Il loro compito sarà quello di rispondere a queste ri-
chieste definendo un certo numero di prodotti specifici e caricando i relativi codici nel 
sistema informatico, in modo che la direzione marketing possa prenderne visione. In 
Sicilconad i category manager hanno il ruolo di gestire i prodotti della propria catego-
ria e per tutti i vari format distributivi (CONAD city, margherita CONAD, CONAD e 
CONAD superstore). In altre realtà i category manager oltre che occuparsi di una sin-
gola categoria si occupano anche di un solo format. Ad esempio avremo il category 
manager della pasta per i supermercati, il category manager della pasta per gli iper-
mercati, il category manager della pasta per i superstore e via dicendo. Il category ma-
nager avrà il contatto con i fornitori e negozierà le condizioni di acquisto per determi-
nati prodotti.  
Naturalmente, per arrivare a definire l’articolo, il category manager dovrà tenere conto 
di vari aspetti quali: 
 l’assortimento dei vari format distributivi (ad esempio non può scegliere un de-
terminato articolo in CONAD city se non è presente nell’assortimento di que-
sto).  
 gli eventi precedenti, quindi non potrà scegliere un articolo che è stato messo in 
promozione molto recentemente 
 i contratti quadro siglati tra supercentrale di acquisto e fornitori. Questi contratti 
infatti, come evidenziato in precedenza, prevedono il diritto per l’azienda pro-
duttrice di avere un certo numero di promozioni sui propri articoli ogni anno. Il 
category manager sarà quindi costretto a tenere presente questa variabile. 
 l’opportunità di sfruttare un prezzo particolarmente favorevole offerto da un 
fornitore (fenomeno dell’infedeltà) 
La gestione di questa fase, prima dell’implementazione del sistema informatico si pre-
sentava molto complessa. La direzione marketing doveva suddividere le numeriche lo-
cali in più fogli di lavoro Excel e ciascuno doveva essere inviato tramite e-mail al ca-
tegory manager che aveva la competenza di tale categoria merceologica. Il category 
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manager, una volta definiti gli articoli rinviava l’e-mail alla direzione marketing che 
doveva ricomporre il tutto in un unico foglio Excel. 
 
 
-35 giorni dal sell-out:  
 
I category manager dovranno effettuare delle previsioni circa le quantità che saranno 
vendute, ciò è fondamentale per effettuare un analisi ex-post relativa agli scostamenti 
tra quanto previsto e quanto effettivamente venduto, in modo da poter valutare il suc-
cesso o l’insuccesso dell’iniziativa. 
Dovranno inoltre stabilire il prezzo di cessione, cioè quello a cui la cooperativa Sicil-
conad venderà i prodotti agli imprenditori, esso rappresenterà quindi i ricavi della coo-
perativa e i prezzi che i prodotti dovranno avere nei punti di vendita degli imprendito-
ri. Per questo ultimo aspetto i fattori che dovranno tenere presenti sono il prezzo stan-
dard (quello a cui viene venduto quel determinato articolo quando non è in promozio-
ne), il prezzo della concorrenza e il costo di acquisto. 
A questo punto, grazie al sistema informativo sarà effettuata la pubblicazione della 
Promozione sul Portale Raccolta Ordini (Figura 25). Tramite tale portale i soci posso-
no prendere visione dell’iniziativa e avere la possibilità di effettuare gli ordini dei vari 
articoli che desiderano acquistare, specificando per ogni prodotto, la quantità, su i di-
versi scaglioni di consegna (4 nella figura 25). 
. 
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Figura 25:Il portale di raccolta ordini. 
 
Fonte: elaborazione personale da programma fornito da Sicilconad.  
  
-28 giorni dal sell-out 
 
Sicilconad chiuderà la raccolta ordini dai punti di vendita. Termina quindi il periodo 
nel quale i soci possono inserire i propri ordini. 
Sulla base dell’ordinato dai soci per ogni articolo, il Cedi è in grado di fare gli ordini a 
fornitore (sul fornitore definito nella promozione, per ogni articolo) 
 
-21 giorni dal sell-out 
 
Sicilconad si adopererà per la composizione finale del Volantino Pubblicitario, la 
stampa delle copie stabilite e la loro diffusione. 
 
Tra -16 e -10 giorni dal sell-out:  
 
La merce in promozione sarà ricevuta nei CEDI di Sicilconad e si inizierà a pianificare 
le suddivisione degli scaglioni di consegna ai punto di vendita. L’obiettivo è far si che 
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i prodotti siano disponibili nel punto di vendita all’ inizio e per tutta la durata del sell-
out. 
 
-7 giorni dal sell-out:  
 
Inizia le consegne della merce in promozione dai CEDI ai punti di vendita. Queste de-
vono essere scaglionate per tutto il periodo di durata della promozione. Solitamente 
sono divise in 4 momenti, due consegne avvengono precedentemente al sell-out e due 
mentre è in corso. 
Il Sistema Informatico di marketing ha il compito di comunicare ai server di cassa dei 
punti di vendita i dati dei prodotti che saranno inseriti in promozione, in modo tale che 




Dall’analisi svolta emerge che la strategia utilizzata per gestire le dinamiche di funzio-
namento prevede un grado molto elevato coordinamento, sia tra i soci imprenditori 
proprietari dei punti di vendita e la cooperativa Sicilconad, che tra gli otto gruppi che 
aderiscono al consorzio nazionale CONAD e il consorzio stesso. 
Questo rappresenta senz’altro un grosso vantaggio nei confronti dei competitor, per-
mettendo una gestione più unitaria della distribuzione organizzata, equiparabile a co-
me avviene tra le aziende della grande distribuzione, ma genere inevitabilmente nume-
rose complessità per ciò che riguarda il coordinamento degli attori che sono coinvolti. 
Per ciò che riguarda le relazione tra i soci proprietari dei punti di vendita e la coopera-
tiva Sicilconad, gli aspetti fondamentali riguardano la logistica, dove si cerca di rag-
giungere una gestione efficace e efficiente delle spese di trasporto grazie all’utilizzo 
delle metodologia hub and spoke illustrata nel terzo capitolo. 
Questo obiettivo, in Sicilconad, secondo quanto è emerso dall’intervista al Dottor Gio-
vanni Anania, è reso di difficile raggiungimento dalle carenze infrastrutturali. La man-
cata presenza di alcuni CEDI in cui centralizzare i magazzini relativi all’ortofrutta e al-
le carni, a parere del sottoscritto genere un grosso problema, che dovrebbe essere af-
frontato e risolto in maniera tempestiva, in quanto oltre a generare inefficienza opera-
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tiva, provoca uno spreco di risorse che potrebbero essere usate in maniera più remune-
rativa. 
Il coordinamento deve riguardare senza dubbio anche la gestione del category mana-
gement, ciò è gestito con una logica che rispecchia il primo modello organizzativo de-
scritto nel capitolo quattro, cioè con una direzione commerciale che coordina la fun-
zione marketing (a cui rispondono i category manager), la direzione logistica e la dire-
zione vendite, con alcune caratteristiche particolari per ciò che riguarda quest’ultima. 
Il compito della direzione vendite sarà affrontare le problematiche riguardanti la ge-
stione dei punti di vendita, che hanno format distributivi diversi, presentando quindi 
differenze per ciò che riguarda la superficie espositiva e per la profondità 
dell’assortimento.  
A tale riguardo si deve considerare che i proprietari dei punti di vendita risultano esse-
re i singoli imprenditori, non Conad nazionale. La gestione strategica di essi non può 
quindi essere effettuata totalmente a livello centralizzato ma inevitabilmente, dovrà te-
nere presente le scelte e le decisioni che tali soggetti compiranno autonomamente. 
La direzione logistica e la direzione marketing saranno anch’esse gestite a livello di 
cooperativa Sicilconad. La prima di queste due figure si occuperà appunto della logi-
stica tra i magazzini dei CEDI e i punti di vendita degli imprenditori.  
La seconda avrà il compito di gestire l’intero processo promozionale, secondo quanto 
descritto nel paragrafo precedente. 
Nel processo di gestione delle promozioni le difficoltà di coordinamento tra tutti i vari 
soggetti coinvolti raggiungono il loro apice.  
Come analizzato, tale processo non rappresenta affatto un aspetto di poco importanza. 
Secondo quanto messo alla luce nel primo paragrafo del secondo capitolo, la congiun-
tura economica attuale ha impoverito le persone che disporranno di poco denaro per 
fare la spesa, si presterà quindi particolare attenzione agli acquisti. Ciò viene confer-
mato dall’intervista al Dottor Giovanni Anania, secondo cui gran parte dei proventi dei 
punti di vendita sono ottenuti dalla vendita dei prodotti in promozione.  
La complessità della gestione di tale processo deriva dalla organizzazione dei tre di-
versi livelli, quello dei soci, quello degli otto gruppi e quello del consorzio nazionale 
Conad. 
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Il consorzio nazionale, grazie alla supercentrale di acquisto e alla centrale di acquisto a 
cui aderisce avrà il compito di stipulare i contratti quadro e i contratti con i fornitori. 
Inoltre dovrà stabilire le promozioni che dovranno necessariamente comparire nei pun-
ti di vendita delle otto cooperative e realizzare le relative campagne pubblicitarie na-
zionali (ad esempio quelle che vediamo in tv). 
La cooperative, in questo caso Sicilconad entrerà in relazione con il consorzio nazio-
nale, poiché avrà il diritto di usufruire dei contratti quadro e dei contratti con i fornitori 
siglati da quest’ultimo, ma con l’obbligo di prendere visione delle iniziative promo-
zionali richieste, gestendole e realizzandole. 
I soci infine entreranno in relazione con Sicilconad effettuando gli ordini e stabilendo 
quindi le quantità che hanno intenzione di acquistare.  
Grazie al progetto che Sicilconad sta mettendo in atto questo processo di interazione, 
necessario affinché il piano promozionale possa essere realizzato potrà contare su una 
gestione migliore e molto dettagliata. Tramite questo sistema informativo si cerca di 
rendere una problematica così articolata e divisa tra tanti soggetti, molto più semplice, 
in quanto è il sistema stesso che controlla e scandisce le azioni da svolgere, agevolan-
do le trasmissioni di informazioni tra i soggetti coinvolti (soprattutto tra direzione 
marketing e category manager), limitando gli errori e le perdite di tempo che avvengo-
no attualmente con la gestione mediante fogli di lavoro excel. 
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